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I. INTRODUCCIÓN 
 
La historia de los primeros indicios de diseñadores de modas1 se enfocaba al  
producto, en este caso la vestimenta, quedando obsoleto después de una o dos 
temporadas. Los primeros diseñadores de moda nacieron a partir del Siglo XIX, 
su antecesor Charles Frederick Worth, fue el primero en coser a las prendas una 
etiqueta con su nombre. 
 
El comienzo de la alta costura se da antes de que Charles Frederick estableciera su 
“maison couture” (casa de modas) en Paris, el diseño y la creación de ropa era 
manejado por un gran número de modistas anónimos, y la alta moda se basaba en 
los estilos usados en cortes reales. El éxito de este diseñador influenció en sus 
clientes en su toma de decisión en lo que debían de usar, cuándo lo debían usar y 
cómo lo debían usar. Durante este periodo muchas casas de modas subcontrataban 
los servicios de artistas para bosquejar o pintar sus diseños de ropa con el fin de 
poder mostrar sus diseños en papel antes de producirlos y por ende bajar sus 
costos en hacer las prendas diseñadas. 
 
A lo largo del siglo XX toda la alta moda se daba en Paris. Las editoriales de 
revistas orientadas a la moda, las tiendas por departamentos y los diseñadores 
visitaban los desfiles de modas realizados en Paris con el fin de tomar como 
modelo dichos diseños que los adaptaban a sus necesidades, gustos y preferencias 
y luego los vendían. 
 
La alta costura y ropa lista para usarse no estaba claramente definidas y 
diferenciadas entre una y otra (principalmente en su proceso de producción). Los 
dos modos independientes de diseño de modas todavía no llegaban a ser 




                                                 
1 Diseño de modas es el arte aplicado dedicado al diseño de ropa y accesorios creados dentro de las 
influencias culturales y sociales de un periodo de tiempo es corto. 
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La Segunda Guerra Mundial marcó grandes influencias de cambios en la industria 
de la moda, mientras que Paris cuna de la moda, empezó a declinar su reputación. 
Durante este periodo se enfrentó la amenaza de productos prefabricados debido a 
que los periodos de los ciclos de producción eran mucho más cortos que lo de los 
talleres de costura.  
 
Durante las últimas décadas el diseño de modas fue siendo más universal, los 
estilos populares occidentales fueron adoptados alrededor de todo el mundo, y 
muchos diseñadores no occidentales tuvieron gran impacto en la moda. Utilizando 
materiales sintéticos se usaban y alineaban a los diferentes conceptos diseñados, 
bajando sus costos y produciendo en masa. 
 
En la actualidad la industria de la moda es enfocada al mercado de masa, esto 
indica que cubre las necesidades de un amplio rango de clientes, produciendo ropa 
lista para usarse en grandes cantidades y en diferentes tamaños. Estos productos al 
lanzarse a gran escala bajan sus costos operativos siendo más accesibles a los 
clientes. 
 
En Nicaragua el movimiento de los diseñadores de modas tuvo apertura, acceso y 
auge a partir de los primeros certámenes de Mis Universo2. En el año de 1991 se 
volvió a retomar el concurso que en sus inicios lo organizo Doña Emperatriz 
Urroz (diseñadora de modas). Este concurso marcó la pauta debido a que al 
promover la belleza a través del físico y el intelecto fue traducido a toda una gama 
de moda y glamour diseñada por nicaragüenses. 
 
Con dicho acontecimiento surgieron del anonimato los diseñadores más 
renombrados tales como Blanca Jacman, Damaris Nuñez, Emperatriz Urroz, entre 
otros diseñadores. Estos diseñadores antes de ser promovidos y conocidos en el 
mercado de la moda, elaboraban sus productos en talleres de costura de forma 
rudimentaria, el cual su trabajo a pesar de ser de calidad, no se catalogaban como 
                                                 
2 Miss Universo es un título de belleza femenina. También se conoce así al certamen que lo 
confiere y que es realizado anualmente, juzgando la belleza integral, la seguridad, la inteligencia, 
la elegancia, el porte y la pose de candidatas provenientes de diferentes partes del mundo. 
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un producto de diseño o alta costura. Su producto al ser promovido, publicitado y 
lanzado del anonimato a través de los concursos “Mis Universo” empieza a tener 
un valor agregado, económico y artístico lo cual originó el comienzo de una oferta 
y demanda de sus productos a nivel local y en el extranjero. 
 
Los diseñadores nicaragüenses basados en una forma de operar a través de la alta 
costura; “moda hecha a la medida” o “haute couture”, el cual se crea para 
determinada persona con diseño, confección y acabados cautelosos y elaborados 
con la selección de materiales de alto costo. 
 
Las mujeres del segmento de mercado que demandan ropa de diseñador de moda, 
están mejor informadas y son más selectivas. Este segmento esta en constante 
conocimiento de las nuevas tendencias de modas de las diferentes en el mundo. 
Dado a que las mujeres del segmento de mercado de alto poder adquisitivo, ha 
cambiado su preferencia de consumo de ropa lista para usarse a ropa elaborada 
por diseñadores. 
 
Los diseñadores nicaragüenses deben responder ante el crecimiento de la 
demanda, cambiando de un nivel de operar de “alta costura” a “moda lista para 
usar”, que difiera en que el diseño individual se convierte a un diseño colectivo, 
cuidando y siendo cautelosos en sus diseños y proceso de producción. 
 
Desde los orígenes y la evolución del diseño de modas nicaragüense han 
presentado y enfrentado obstáculos que impiden introducir, acaparar y tener una 
mayor proyección a nivel local y extranjero de la promoción y venta de sus 
productos. Esto se debe principalmente a que el diseñador no visualiza estrategias 
alineadas a responder ante su problema de marketing de la línea de ropa femenina. 
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El segmento de mercado de Managua ABC+3 (con mayor poder adquisitivo) con 
rangos de edades entre los 25 a 60 años, son selectivos en sus demandas, con un 
estilo de vida que difiere al consumidor tradicional. Este mercado demanda ropa 
femenina que este orientada a cumplir con sus expectativas de moda y que marque 
la pauta diferencial entre el mercado de ropa tradicional que se vende en las 
boutiques y tiendas de prestigio en el País. 
 
El diseñador de modas nicaragüense no cuenta con el apoyo de canales de venta 
establecidos en el mercado de Managua debido a la falta de  visión del empresario 
de distribuir y vender a escala producto de diseñadores nacionales en las tiendas 
de departamento y boutiques que permitan incrementar al mercado meta. 
 
El presente estudio tuvo como finalidad elaborar un diagnóstico que permitió 
conocer la situación actual de la mezcla de marketing de los productos elaborados 
por diseñadores de modas nicaragüenses. Partiendo de las deficiencias detectadas 
se elaboró un plan que tenga como finalidad la divulgación, promoción, 
introducción y venta de los diseños en los diferentes canales de distribución de 













                                                 
3 Según fuentes del Banco Mundial existen tres segmentos de mercado alto: Un 10% de la 
población tiene una distribución del gasto mensual de los C$2,656, un 5% C$3,489 y un 1% 
C$5,743. 
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II. OBJETIVOS 
 
2.1  Objetivo General 
 
Elaborar una investigación de mezcla de marketing basada en la obtención de 
resultados de las deficiencias actuales que presentan los diseñadores nacionales al 
introducir, promocionar y divulgar al mercado local los diseños de ropa al sector 
femenino. 
 
2.2 Objetivos Específicos 
 
2.2.1 Conocer las características del producto diseñado orientadas a la mezcla de 
marketing actual y sector de modas nacional que indique las 
características, potencialidad y  su tendencia. 
2.2.2 Determinar percepción actual de las expectativas, gustos y preferencias del 
segmento de mercado potencial del sexo femenino con el fin de adecuarse 
a sus necesidades. 
2.2.3 Elaborar un diagnóstico de la situación del mercado de ropa femenina 
elaborada por diseñadores nacionales que permita alinear estrategias de 
introducción, divulgación e incremento del segmento de mercado a los 
canales de venta propuestos. 
2.2.4 Diseñar un plan que contenga estrategias viables al sector de diseño de 
ropa femenina con el fin de propiciar un consumo de productos elaborados 
por diseñadores nacionales en los canales de venta propuestos. 
2.2.5 Determinar los costos de inversión necesaria del plan propuesto de mezcla 
de marketing como base para introducir, distribuir y comercializar a los 
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3.1.1 Concepto de mercadeo 
 
A medida que los hombres de negocios empezaron a reconocer que el marketing 
es indispensable para él éxito de sus empresas, nació una nueva filosofía de la 
empresa.  
 
Este enfoque llamado concepto de marketing, pone de relieve la orientación hacia 
el cliente y la coordinación  de las actividades de marketing para conseguir los 
objetivos de desempeño corporativo. En ocasiones se sintetiza como una 
orientación al cliente. 
 
 El concepto de mercadeo se funda en tres creencias que son: 
 
• Toda planeación y las operaciones deben orientarse al cliente. Es decir, 
todos los departamentos y los empleados deben concentrarse en 
contribuir a la satisfacción de las necesidades del cliente. 
• Todas las actividades de marketing deben coordinarse. Ello significa 
que sus diversos aspectos (planeación del producto, fijación de precios, 
distribución y promoción) deben diseñarse y combinarse de modo 
coherente y que un ejecutivo debe tener la autoridad y la 
responsabilidad general para llevarla a cabo. 
• Un marketing orientado al cliente y coordinado es esencial para 
alcanzar los objetivos del desempeño organizacional. El objetivo 
primordial para una empresa lucrativa, es por lo común, un volumen de 
ventas rentable. En las empresas no lucrativas el objetivo podría ser la 
cantidad de personas atendidas o la diversidad de servicios prestados4. 
 
 
                                                 
4 Stanton, Etzel y Walker, FUNDAMENTOS DE MARKETING, 11ª Edición, editorial Mc Graw 
Hill, México 2000, pág. 12. 
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Desde el punto de vista de la Dirección del Mercadeo, se define como un proceso 
social a través del cual individuo y grupos obtienen lo que necesitan y lo que 
desean mediante la creación, oferta y libre intercambio de productos y servicios 
valiosos con otros. 
 
En cuanto a una definición gerencial, el marketing a menudo se ha definido como 
“el arte de vender productos”. Sin embargo, muchos se sorprenden al enterarse de 
que la parte más importante del marketing no es vender. Vender es sólo la punta 
del iceberg del marketing. Peter Druker, un importante teórico en administración, 
lo expresa así: 
 
“Suponemos que siempre habrá cierta necesidad de vender, pero el objetivo del 
marketing es volver superflua la actividad de vender. El propósito del marketing 
es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste 
perfectamente o él y se venda solo. En teoría, el resultado del marketing debe ser 
un cliente que está listo para comprar. Lo único que se necesita, entonces, es 
poner a su disposición el producto o servicio”5. 
 




Subdivisión de mercados con base en su ubicación. Posee características 




Se utiliza con mucha frecuencia y está muy relacionada con la demanda y es 
relativamente fácil de medir.  
 
                                                 
5 Philip Kotler, “Dirección de Marketing”, Décima Edición, Editorial Prentice Hall, México 
(2001), Pág. 8. 
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Entre las características demográficas más conocidas están: la edad, el género, el 




Consiste en examinar atributos relacionados con pensamientos, sentimientos y 
conductas de una persona. 
 
Utilizando dimensiones de personalidad, características del estilo de vida y 
valores. 
 
Segmentación por Comportamiento 
 
Se refiere al comportamiento relacionado con el producto, utiliza variable como 
los beneficios deseados de un producto y la tasa a la que el consumidor utiliza el 
producto6. 
 
3.2 Las P de Mercadeo 
 
3.2.1 ¿Qué es producto? 
 
La gente satisface sus necesidades y deseos con productos y servicios. Un 
producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer un 
deseo o una necesidad, el concepto de producto no está limitado a objetos físicos; 
cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar producto. 
Además de los bienes tangibles, los productos incluyen servicios, que son 
actividades o beneficios que se ofrecen a la venta y que son básicamente 
intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo. En su definición más 
amplia, los productos también incluyen otras entidades como personas, lugares, 
organizaciones, actividades e ideas. Los consumidores deciden qué artistas ven en 
la televisión, qué lugares visitan en sus vacaciones, qué organizaciones apoyan 
con donativos y qué ideas adoptan. Para el consumidor, todas estas cosas son sus 
                                                 
6 Stanton, Etzel y Walker, FUNDAMENTOS DE MARKETING, 11ª Edición, editorial Mc Graw 
Hill, México 2000, pág. 12. 
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productos. Si hay ocasiones en las que el término producto no parece apropiado, 
podemos sustituirlo por otros como satisfactor, recurso u oferta. 
 
Muchos de los que venden cometen el error de prestar más atención a los 
productos específicos que ofrecen que a los beneficios que dichos productos 
generan; consideran que están vendiendo un producto más que proporcionando 
una solución para una necesidad. 
 
 “Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan 
empaque, color, precio, calidad y marca, más los servicios y la reputación del 
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una 
idea. En esencia, pues, los clientes compran mucho más que un conjunto de 
atributos cuando adquieren un producto: compran la satisfacción de deseos en la 
forma de los beneficios que esperan recibir del producto”. 
 
Atributos del producto 
 
El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que ofrecerá. 
Estos beneficios se comunican y entregan a través de atributos del producto, como 
calidad, funciones y diseño. 
 
Calidad del producto 
 
La calidad es una de las principales herramientas de posicionamiento de los 
mercadólogos. La calidad del producto tiene dos dimensiones: nivel y 
consistencia. Al desarrollar un producto, la compañía debe escoger primero un 
nivel de calidad que apoye la posición del producto en el mercado meta. Aquí, la 
calidad del producto significa calidad de desempeño: la capacidad de un producto 
para desempeñar sus funciones. 
 
Más allá del nivel de calidad, la alta calidad también puede implicar niveles 
elevados de consistencia de calidad. Aquí, la calidad del producto significa 
calidad de cumplimiento: ausencia de defectos y consistencia en la entrega de un 
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nivel de desempeño meta. Todas las compañías deben esforzarse por alcanzar 
niveles altos de calidad de cumplimiento. 
 
Más allá de la simple reducción de defectos en los productos, la meta final de la 
calidad total es mejorar el valor para los clientes. Muchas compañías han 
convertido la calidad en un arma estratégica potente. Ellas adquieren una ventaja 
sobre sus competidores al satisfacer de manera consistente y redituable las 
necesidades y preferencias de calidad de los clientes. De hecho, la calidad se ha 
convertido ya en una necesidad competitiva. 
 
Funciones del producto 
 
Un producto se puede ofrecer con funciones variables. El punto de partida es un 
modelo “austero”, sin nada extra. La compañía es capaz de crear modelos de más 
alto nivel si añade más funciones. Las funciones son una herramienta competitiva 
para distinguir el producto de la compañía, de los productos de los competidores. 
Ser el primer productor en introducir una nueva función, apreciada y necesaria, es 
una de las formas más eficaces de competir. 
 
¿Cómo puede una compañía identificar funciones nuevas y decidir cuáles 
agregará a su producto? La compañía debe llevar a cabo encuestas periódicas a los 
compradores que han usado el producto y hacerles las siguientes preguntas: ¿Le 
gusta el producto? ¿Qué características específicas del producto son las que más le 
gustan? ¿Qué funciones o características podríamos añadir para mejorar el 
producto? Las respuestas proporcionan a la compañía una lista rica en ideas para 
nuevas funciones. Luego, la compañía evalúa el valor que cada función tiene para 
los clientes, y lo compara con su costo para la compañía. Las funciones que los 
clientes aprecian poco en relación con los costos deberán descartarse; las que los 
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Diseño del Producto 
 
Otra forma de añadir valor para el cliente es mediante un diseño distintivo del 
producto. El diseño puede ser una de las armas competitivas más potentes del 
arsenal de marketing de una compañía. 
 
El diseño es un concepto más amplio que el estilo. El estilo simplemente describe 
el aspecto de un producto. Los estilos pueden ser llamativos o aburridos. Un estilo 
sensacional podría capturar la atención, pero no necesariamente hace que el 
producto tenga un mejor desempeño. A diferencia del estilo, el diseño va más allá 
de lo superficial: llega hasta el corazón mismo del producto. Un buen diseño 
contribuye a la utilidad de un buen producto, no sólo a su belleza. 
 
Un buen diseño puede atraer la atención, mejorar el desempeño de un producto, 
reducir los costos de producción y conferir al producto una importante ventaja 
competitiva en el mercado meta. 
 
Asignación de Marcas 
 
Tal vez la habilidad más distintiva de los mercadólogos profesionales sea su 
capacidad para crear, mantener, proteger y mejorar las marcas de sus productos y 
servicios. Una marca es un  nombre, un término, un letrero, un símbolo o diseño, 
o una combinación de estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de 
un producto o servicio. 
 
Los consumidores ven la marca como una parte importante de un producto, y la 
asignación de marcas puede añadir valor a un producto. Las marcas se han vuelto 
tan importantes que hoy día casi no hay nada que no lleve una marca. 
 
Las marcas ayudan a los compradores de muchas maneras: ayudan a los 
consumidores a identificar los productos que podrían beneficiarlos, y también les 
dicen algo acerca de la calidad del producto. Los compradores que siempre 
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adquieren la misma marca saben que recibirán las mismas características, 
beneficios y calidad, cada vez que compren. Las marcas también confieren varias 
ventajas al vendedor. El nombre de la marca se convierte en una base sobre la que 
se puede construir toda una historia acerca de las cualidades especiales de un 
producto. La marca registrada de un vendedor representa protección legal de 
características únicas de un producto, que de otra manera los competidores 
podrían copiar. Además, las marcas ayudan al vendedor a segmentar los 
mercados. 
 
Capital social de marca 
 
Las marcas varían en cuanto al poder y valor que tienen en el mercado. Una marca 
poderosa tiene un alto capital social de marca. Las marcas tienen un mayor 
capital social de marca en la medida en que poseen mayor lealtad de los 
consumidores hacia la marca, mayor reconocimiento del nombre, mayor calidad 
percibida, fuertes asociaciones de marcas y otros activos como patentes, marcas 
comerciales y relaciones con el canal. Una marca con gran capital social de marca 
es un activo muy valioso. Es difícil medir el capital social real de una marca. 
 
Un capital de marca elevado confiere a una compañía muchas ventajas 
competitivas. Una marca poderosa disfruta de un alto nivel de conciencia y lealtad 
de marca por parte del consumidor. Puesto que los consumidores esperan que las 
tiendas vendan la marca, para la compañía es más fácil lanzar extensiones de línea 
y de marca. Más que nada, una marca potente proporciona a la compañía cierta 
defensa contra una feroz competencia de precios. Algunos analistas consideran las 
marcas como el principal activo duradero de una compañía, más perdurable que 
los productos específicos e instalaciones de la empresa. La asignación de marcas 
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Selección de nombre de marca 
 
Un buen nombre puede contribuir mucho al éxito de un producto. Sin embargo, 
encontrar el mejor nombre de marca es una tarea difícil, que inicia con una reseña 
minuciosa del producto y sus beneficios, el mercado meta y las estrategias de 
marketing propuestas. 
 
Entre las cualidades deseables de un nombre de marca están: (1) Debe sugerir algo 
acerca de los beneficios y las cualidades del producto. (2) Debe ser fácil de 
pronunciar, reconocer y recordar. Los nombres cortos son buenos. (3) El nombre 
de marca debe ser distintivo. (4) El nombre debe ser fácil de traducir a otros 
idiomas. (5) Debe poderse registrar para protegerlo legalmente. No es posible 
registrar un nombre de marca si éste infringe los derechos de nombres de marcas 
existentes. 
 
Una vez elegido, el nombre de marca debe protegerse. Muchas compañías tratan 
de crear un nombre de marca que llegue a identificarse con la categoría del 
producto. Muchos nombres de marca que originalmente estaban protegidos, ahora 
son nombres “genéricos” que cualquier compañía puede usar. 
 
Patrocinador de marca 
 
Un fabricante tiene cuatro opciones de patrocinio. El producto se puede lanzar 
como una marca de fabricante (o marca nacional). Otra opción es vender los 
productos a revendedores, quienes le asignan una marca privada (también 
llamada marca de tienda o marca de distribuidor). Aunque la mayor parte de los 
fabricantes crea sus propios nombres de marca, otros usan marcas bajo licencia. 
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Marcas de fabricante frente a marcas privadas 
 
Las marcas de fabricante han dominado durante mucho tiempo las ventas al 
detalle. Sin embargo, en años recientes, un número creciente de detallistas y 
mayoristas han creado sus propias marcas privadas. Las marcas privadas pueden 
ser difíciles de establecer, y mantenerlas en existencia y promoverlas suele ser 
costoso. Sin embargo, estas marcas también rinden márgenes de utilidad más 
amplios para el revendedor, y le proporcionan productos exclusivos que no es 
posible comprar a competidores, lo que aumenta el tráfico en la tienda y la lealtad 
de los consumidores. 
 
En la llamada batalla de las marcas entre las del fabricante y las privadas, los 
detallistas tienen muchas ventajas. Ellos controlan los productos que tienen en 
existencia, el lugar que ocupan en los anaqueles, y los que muestran en sus 
circulares locales. Así, a medida que las marcas de tienda mejoran en calidad, y 
los consumidores adquieren confianza en sus cadenas de tiendas, las marcas 





La mayoría de los fabricantes tardan años e invierten millones en crear sus 
propios nombres de marca. Sin embargo, algunas compañías usan bajo licencia 
nombres o símbolos que habían sido creados por otros fabricantes, nombres de 
celebridades, personajes de películas y libros populares. A cambio de una cuota, 
cualquiera de éstos puede proporcionar un nombre de marca comprobado 
instantáneo. 
 
La concesión de licencias para usar sus nombres y personajes se han convertido 
en un gran negocio en años recientes. Muchas compañías han dominado el arte de 
vender sus marcas y personajes establecidos. 
 
Estudio de mercado para determinar los factores que inciden en la venta de ropa femenina 
de diseñadores nicaragüenses en las tiendas por departamentos y boutiques de Managua 
Chantall Quintero Lacayo / Universidad Americana 15
Marcas conjuntas 
 
Aunque las compañías usan marcas conjuntas desde hace muchos años, ha habido 
un resurgimiento reciente en los productos de marca conjunta. Esta práctica 
consiste en que dos marcas establecidas de diferentes compañías se usan en el 
mismo producto. 
 
Las marcas conjuntas ofrecen muchas ventajas. Debido a que cada marca domina 
en una categoría distinta, las marcas combinadas crean un atractivo más amplio 
para los consumidores y aumentan el capital social de marca. Las marcas 
conjuntas también permiten a una compañía expandir su marca existente hacia una 
categoría en la que de otra manera podría tener dificultades para entrar. 
 
El uso de marcas conjuntas también tiene limitaciones. Este tipo de relaciones por 
lo regular implica contratos legales y licencias complejos. Quienes se asocian 
deben coordinar cuidadosamente su publicidad, promoción de ventas y otras 
actividades de marketing. Cada parte debe confiar en que la otra cuidará su marca. 
 
Estrategia de Marca 
 
Una compañía tiene cuatro opciones en lo tocante a su estrategia de marca: 
introducir extensiones de línea (marcas existentes que se extienden a nuevos 
tamaños, formas y sabores de una categoría de producto existente), extensiones de 
marca (marcas existentes que se extienden a nuevas categorías de productos), 
multimarcas (nombres de marca nuevos que se introducen en la misma categoría 
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Extensiones de línea 
 
Ocurre una extensión de línea cuando una compañía introduce artículos 
adicionales dentro de una categoría de productos específica, bajo el mismo 
nombre de marca, como nuevos sabores, formas, colores, ingredientes o 
presentaciones. 
 
Una compañía podrá introducir extensiones de línea como mecanismo de bajo 
costo y bajo riesgo, para presentar productos nuevos que satisfagan los deseos de 
variedad de los consumidores, para aprovechar un exceso de capacidad, o 
simplemente para que los distribuidores le destinen más espacio en los anaqueles. 
Sin embargo, las extensiones de línea también implican ciertos riesgos. Un 
nombre de marca demasiado extendido podría perder su significado específico. 
Otro riesgo es que las ventas de una extensión se logren a expensas de otros 
artículos de la misma línea. Una extensión de línea funciona óptimamente cuando 
acapara ventas de las marcas de la competencia, no cuando actúa como caníbal 
respecto de los otros artículos de la compañía. 
 
Extensiones de marca 
 
Una extensión de marca implica el uso de una marca de éxito para lanzar 
productos nuevos o modificados en una nueva categoría. 
 
Una extensión de marca confiere a un producto nuevo un reconocimiento 
instantáneo y una aceptación más rápida, además de que ahorra los elevados 
costos de publicidad que normalmente se requieren para lanzar una nueva marca. 
Al mismo tiempo, una estrategia de extensión de marca conlleva cierto riesgo. 
 
Si una extensión de marca fracasa, podría perjudicar las actitudes de los 
consumidores hacia los otros productos que llevan el mismo nombre de marca. 
Además, una marca puede ser apropiada para un determinado nuevo producto, 
aunque esté bien hecho y sea satisfactorio.  
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Una marca podría perder su posicionamiento especial en la mente del consumidor 
si se usa en exceso. Las compañías que sienten la tentación de transferir un 
nombre de marca, deben estudiar qué tan bien se ajustan al nuevo producto las 




Las compañías a menudo introducen marcas adicionales en la misma categoría. 
Las multimarcas son una forma de establecer diferentes características y hacer 
llamados a diferentes motivos de compra. Esta táctica también permite a una 
compañía acaparar más espacio en los anaqueles de los revendedores. O bien, la 
compañía podría querer proteger una marca principal creando marcas 
flanqueadoras o de pelea. Por último, las compañías podrían desarrollar nombres 
de marca distintos para diferentes regiones o países, quizá con el fin de adaptarlos 
a las diferentes culturas o idiomas. 
 
Una desventaja importante de las multimarcas es que cada marca podría obtener 
sólo una participación pequeña en el mercado, y ninguna de ellas ser muy 
redituable. La compañía podría terminar repartiendo sus recursos entre muchas 
marcas, en lugar de elevar unas cuantas marcas a un nivel muy redituable. Esas 
compañías deben reducir el número de marcas que venden en determinada 





Una compañía podría crear un nombre de marca nuevo si ingresa en una nueva 
categoría de productos para la cual ninguna de sus marcas actuales es apropiada. 
 
Al igual que con las multimarcas, ofrecer demasiadas marcas nuevas podría 
provocar que la compañía extendiera demasiado sus recursos. 
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Presentación 
 
La presentación abarca el diseño y la producción del recipiente o envoltura de un 
producto. La presentación suele incluir: el recipiente primario del producto; un 
envase secundario que se desecha cuando el producto está a punto de usarse; y el 
paquete de transporte necesario para almacenar, identificar y transportar el 
producto. El rotulado, que es la información impresa que aparece en el envase, o 
junto a él, también es parte de la presentación. 
 
Tradicionalmente, la función primaria del envase era contener y proteger el 
producto. Sin embargo, en fechas recientes, un gran número de factores ha hecho 
que la presentación sea una importante herramienta de marketing. El aumento de 
la competencia y la falta de espacio en los anaqueles de las tiendas de venta al 
detalle implica que los envases ahora deben desempeñar muchas tareas de venta: 
atraer la atención, describir el producto e incluso efectuar la venta. Las compañías 
se están dando cuenta del poder que tiene una buena presentación para crear un 
reconocimiento instantáneo de la compañía o la marca en la mente del 
consumidor. 
 
Una presentación innovadora puede conferir a una compañía una ventaja sobre sus 
competidores. Los envases mal diseñados pueden causar dolores de cabeza a los 
consumidores y ventas perdidas a la compañía. 
 
Crear una buena presentación para un producto nuevo requiere muchas decisiones. 
Primero, la compañía debe establecer el concepto de presentación, que indica 
cómo debe ser el envase o qué debe hacer por el producto: ¿debe ofrecer 
primordialmente protección del producto, presentar un nuevo método para 
aplicarlo o servirlo, sugerir ciertas cualidades acerca del producto, o alguna otra 
cosa? Luego hay que tomar decisiones acerca de elementos específicos de la 
presentación, como tamaño, forma, materiales, color, texto y marca. Estos 
elementos deben cooperar para apoyar la decisión y estrategia de marketing del 
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producto. La presentación debe ser congruente con la publicidad, el precio y la 
distribución del producto. 
 
En años recientes, la seguridad de los productos también se ha convertido en una 
preocupación importante relacionada con la presentación.  
 
Al tomar las decisiones de presentación, la compañía también debe tener en 
cuenta las crecientes preocupaciones ecológicas y tomar decisiones que sirvan a 
los intereses de la sociedad, así como a los objetivos inmediatos del consumidor y 
la compañía7. 
 
3.2.2 Ciclo de vida del producto 
 
En las estrategias de promoción influye la etapa del ciclo de vida del producto. 
Cuando se introduce en el mercado un producto nuevo, se comunican su 
existencia y sus beneficios a los compradores potenciales y ser convencen los 
intermediarios para que lo ofrezcan. Así pues, tanto la publicidad (dirigida a los 
consumidores) como la venta personal (dirigidas a los intermediarios) son 
indispensables en la etapa de introducción al mercado. El lanzamiento de un 
producto nuevo también puede ser una novedad y, por lo mismo, ofrecer 
excelentes oportunidades para realizar la publicidad no pagada. Más tarde, si tiene 
éxito, se intensificará la competencia y se dará mayor importancia a la publicidad 
persuasiva.  
 
Fases del Ciclo de Vida  
 
1. Introducción: el producto se lanza al mercado y recibe una determinada 




                                                 
7 William J. Stanton – Michael J. Etzel – Bruce J. Walker. Fundamentos de marketing. Treceava 
edición, 2004. Editorial Mc Graw Hill. 
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2. Desarrollo: el producto empieza a ser conocido y aceptado y crecen las ventas.   
 
3. Madurez: el producto está asentado en el mercado y las ventas empiezan a 
estancarse.   
 
4. Declive: el producto deja de ser interesante para el mercado y las ventas 
empiezan a disminuir8.   
 
3.2.3 Determinación del Precio 
 
Algunas dificultades que supone fijar precio se debe a la confusión del significado 
del término precio, aun cuando el concepto es fácil de definir con palabras de uso 
común. En términos simples, precio es la cantidad de dinero y/o otros artículos 
con la utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere para 
adquirir un producto. Recuérdese que utilidad es el atributo que posee la 
capacidad para satisfacer los deseos. 
 
Importancia del precio 
 
El precio de los productos influye en los sueldos, el alquiler, los intereses y las 
utilidades. El precio es un regulador del sistema económico porque incide en las 
cantidades pagadas por los factores de producción: mano de obra, terrenos, capital 
y empresarios. Los sueldos altos atraen la mano de obra, las tasas elevadas de 
interés atraen el capital y así sucesivamente. Como un asignador de recursos, el 
precio determina lo que se producirá (oferta) y quién obtendrá los bienes y 
servicios producidos (demanda). 
 
Importancia del precio en la mente del consumidor 
 
A nivel detallista, un pequeño segmento de compradores está interesado 
principalmente en los precios bajos, y otro segmento casi del mismo tamaño es 
                                                 
8 Stanton, Etzel y Walker, FUNDAMENTOS DE MARKETING, 11ª Edición, editorial Mc Graw 
Hill, México 2000, pág. 12. 
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indiferente respecto al precio al realizar compras. La mayoría de los consumidores 
son de alguna manera sensibles al precio, pero también están interesados en otros 
factores, tales como la imagen de la marca, la ubicación de la tienda, el servicio, la 
calidad y el valor. 
 
Otra situación es que las percepciones de algunas personas acerca de la calidad del 
producto dependen directamente del precio, el prestigio de la tienda y la 
publicidad. El precio es también importante como un componente del valor. 
 
Objetivos de la fijación de precios 
  
Todas las actividades de marketing (entre ellas la fijación de precios) deben 
encaminarse hacia una meta. Por tanto, los directivos deben establecer los 
objetivos antes de determinar el precio. Con todo, por muy lógico que esto 
parezca, pocas empresas establecen constantemente un objetivo de fijación de 
precios. 
 
 Los objetivos de fijación de precios son: 
 
• Orientados a las utilidades: alcanzar un rendimiento meta, maximizar 
utilidades. 
• Orientados a las ventas: aumentar el volumen de ventas, mantener o 
incrementar la participación de mercado. 
• Orientados a la situación actual: estabilizar precios, hacerle frente a la 
competencia9. 
 
3.2.4 ¿Qué es promoción? 
 
Uno de los atributos de un sistema de mercado libre es el derecho de utilizar la 
comunicación como un medio para influir en el público. En el sistema 
socioeconómico moderno esa libertad se manifiesta en las actividades 
promociónales de las empresas, cuya finalidad es influir en los sentimientos, 
                                                 
9 Ídem. 
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creencias y comportamientos de los clientes potenciales. En segunda veremos 
desde una perspectiva económica y de marketing, cómo funciona la promoción. 
 
La promoción cumple tres funciones esenciales: informa a los compradores 
potenciales, los persuade y les recuerda la existencia de una compañía y sus 
productos. La importancia relativa de estas funciones varía según las 
circunstancias en que se encuentre la compañía. 
 
Por muy útil que sea un producto o una marca, fracasará si nadie sabe que está 
disponible. Los canales de distribución suelen ser largos, por ello un producto 
pasará por muchas manos antes de llegar al consumidor final. Así pues, un 
fabricante deberá informar a los intermediarios y también a los consumidores 
finales o a los usuarios industriales acerca del producto. A su vez los mayoristas 
informan a los detallistas y éstos al público. A medida que aumenta el número de 
compradores potenciales y se expanden las dimensiones geográficas de un 
mercado, irán aumentando también los problemas y el costo de informar al 
mercado. 
 
Otra finalidad de la promoción es la persuasión. La competencia tan intensa entre 
varias industrias, lo mismo que entre las empresas de una misma industria, 
impone una enorme presión a los programas promociónales de los vendedores. 
 
Además los consumidores deben recordar la disponibilidad del producto y su 
potencial para satisfacerlos. Todos los días las empresas bombardean al mercado 
con miles de mensajes, con la intención de atraer más compradores y crear 
mercados para los nuevos productos. Ante la competencia tan intensa por captar la 
atención al público, hasta las compañías bien establecidas en el mercado se ven 
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Promoción y planeación estratégica de marketing 
 
La venta personal, la publicidad y otras actividades promociónales de la empresa 
deberían constituir un programa promocional bien coordinado dentro de su plan 
global de marketing. Muchas veces esas actividades están fragmentadas con 
consecuencias potencialmente perjudiciales. Por ejemplo, la obtención de recursos 
puede provocar pugnas o conflictos entre los directores de publicidad y los 
gerentes de ventas. Pero ello no debería ocurrir si los elementos de la promoción 
fueran una parte coordinada del plan estratégico global del marketing. 
 
Las actividades promociónales serán eficaces sólo si se coordinan con la 
planeación del producto, la fijación de precios y la distribución, los otros tres 
elementos de la mezcla de marketing. Así, en la promoción influye la singularidad 
de un producto y el hecho de que su precio esté por encima o por debajo del de la 
competencia. 
 
Determinación de la mezcla promocional 
   
Se da el nombre de mezcla promocional a la combinación de venta personal, 
publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas y propaganda. Una efectiva 
mezcla promocional es parte esencial prácticamente de toda estrategia de 
marketing. La diferenciación de producto, la segmentación de mercado, el 
aumento de línea de precios altos y en precios bajos y el uso de marcas que 
requieren una promoción adecuada. Para diseñar una mezcla eficaz es preciso 
tomar varias decisiones estratégicas, que son: 
 
1- Mercado Meta 
 
Como en el resto de las áreas del marketing, en las decisiones concernientes a la 
mezcla promocional influirá poderosamente la audiencia o mercado meta. Por lo 
menos cuatro variables inciden en la elección del método promocional para un 
mercado particular: 
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• Disposición al comprar. Un mercado meta puede encontrarse en una 
de las seis etapas de esta disposición. Estas etapas (reconocimiento, 
conocimiento, simpatía, preferencia, convicción y compra) reciben el 
nombre de jerarquía de efectos, pues son las etapas por las que pasa 
un comprador al decidirse por una compra y cada una define una meta 
o efecto posible de la promoción. 
• Extensión geográfica del mercado. La venta personal tal vez sea 
adecuada en un mercado local pequeño, pero a medida que crece la 
extensión geográfica del mercado habrá que darle mayor importancia 
a la publicidad. 
• Tipo de cliente. La estrategia promocional depende en parte del nivel 
de canal de distribución en que la organización espera influir. 
• Concentración de mercado. Otra consideración es la cantidad total de 
compradores. Cuanto menos compradores potenciales haya, la venta 
personal será más eficaz que la publicidad. 
 
2- Naturaleza del producto. 
 
Algunos atributos del producto influyen en la estrategia promocional. Los más 
importantes son: 
 
• Valor unitario. Un producto con poco valor unitario suele ser 
relativamente simple, conlleva poco riesgo para el comprador y 
debe ser atractivo para el mercado masivo si quiere sobrevivir. Por 
eso, la publicidad será la principal herramienta promocional. En 
cambio, a menudo los productos de gran valor unitario son 
complejos y caros. 
• Nivel de personalización. Se requerirá la venta personal si un 
producto debe ser adaptado a las necesidades de cada cliente.  
• Servicio antes y después de la venta. La venta personal es propicia 
para los productos que deben demostrarse, en los cuales se dan 
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trueques de venta o que requieren mantenimiento para que 
funcionen adecuadamente10 
 
3.2.5 ¿Qué es publicidad? 
 
Stanton, Etzel y Walker (2000), indica que: 
 
¿Qué es la publicidad? 
 
“La publicidad es una herramienta de la comunicación masiva de que disponen 
los ejecutivos de marketing. Como su nombre lo indica la comunicación masiva 
utiliza un mismo mensaje para todos los miembros de una audiencia. El 
comunicador que la emplea cambia la ventaja de la venta personal y la 
oportunidad de adaptar el mensaje a cada prospecto por la de llegar a muchos con 
un costo más bajo por persona”. 
 
“El término comunicación masiva no implica los esfuerzos indiscriminados para 
alcanzar grandes audiencias. Los anunciantes buscan constantemente el 
refinamiento para presentar sus mensajes a más audiencias específicamente 
definidas”. 
  
Naturaleza y alcance de la publicidad 
 
Los anuncios presentan cuatro características: 
 
• Un mensaje verbal y/o visual. 
• Un patrocinador a quien se identifica. 
• Transmisión a través de uno o varios medios. 
• Pago que realiza el patrocinador a los medios que transmiten el mensaje. 
 
                                                 
10 Ídem. 
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Así pues la publicidad consta de todas las actividades necesarias para presentar a 
una audiencia un mensaje impersonal y pagado por un patrocinador identificado 
que se refiere a un producto o a una organización. 
 
La publicidad es en cierta forma, una parte inevitable de nuestra vida diaria. No 
importa donde estemos, la publicidad está con nosotros –educándonos, 
induciéndonos a comprar nuevos productos y servicios, incitándonos a abandonar 
malos hábitos, como el consumo de drogar o animándonos a apoyar alguna causa 
noble o a algún candidato político. Es obvio que la publicidad no siempre ha 
ocupado el lugar prominente que tiene hoy día11. 
 
“La publicidad es parte integral de nuestro sistema económico y está relacionada 
en forma directa con la fabricación, distribución, comercialización y venta de 
productos y servicios. La publicidad es tan antigua como la misma civilización y 
el comercio, siempre ha sido necesaria para reunir a compradores y vendedores. 
Los negocios necesitan de la publicidad es un negocio vital en sí mismo”. 
 
La publicidad existe porque: 
 
• Es parte de nuestro sistema de comunicación. 
• Informa a la gente de la disponibilidad de productos y servicios. 
• Proporciona información que ayuda a tomar decisiones fundamentadas. 
• Informa a la gente acerca de sus derechos y obligaciones como ciudadano. 
• En sus diversas formas, nos informa, guía, convence y alerta sobre diferentes 
aspectos que hemos de considerar en nuestra vida diaria. 
 
Con el fin de poder desempeñar dichas tareas, la publicidad toma muchas formas 
y establece metas y objetivos diversos. La publicidad representa la principal 
herramienta de comunicación de diversas compañías12. 
 
                                                 
11 Ídem. 
12 Russell y Lane, KLEPPNER: PUBLICIDAD, 12ª Edición, Editorial Prentice Hall, México 
(1994), pág. 3-4. 
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3.3 Comercialización del producto 
 
3.3.1 ¿Qué es comercialización? 
 
“Un canal de distribución consiste en el conjunto de personas y empresas 
comprendidas en la transferencia de derechos de un producto al paso de éste del 
productor al consumidor o usuario de negocios final; el canal incluye siempre al 
productor y al cliente final del producto en su forma presente, así como a 
cualesquiera intermediarios, como los detallistas y mayoristas”. 
 
3.3.2 Funciones de los Canales de Distribución 
 
Un canal de distribución desplaza bienes y servicios de los productores a los 
consumidores, y salva las importantes brechas de tiempo, lugar y posesión que 
separan los bienes y servicios de quienes los usarán. Los miembros del canal de 
marketing desempeñan muchas funciones clave. Algunas ayudan a concentrar 
transacciones: 
• Información: reunir y distribuir información de inteligencia e investigación 
de mercado acerca de los factores y fuerzas del entorno de marketing, la 
cual se necesita para planificar y efectuar el intercambio. 
• Promoción: desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca de 
una oferta. 
• Contacto: encontrar prospectos de compradores y comunicarse con ellos. 
• Adecuación: moldear y ajustar la oferta a las necesidades del comprador; 
incluye actividades como fabricación, clasificación, ensamblado y 
envasado. 
• Negociación: llegar a un acuerdo respecto al precio y otros términos de la 
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Otras ayudan a llevar a cabo las transacciones concertadas: 
 
• Distribución física: transportar y almacenar mercancías. 
• Financiamiento: adquirir y usar fondos para cubrir los costos del trabajo de 
canal. 
• Aceptación de riesgos: asumir los riesgos de llevar a cabo el trabajo del 
canal. 
 
La pregunta no es si es necesario desempeñar estas funciones, lo es, sino más bien 
quién lo hará. Todas las funciones tienen tres cosas en común: consumen recursos 
escasos, en muchos casos se pueden efectuar mejor mediante especialización, y a 
menudo pueden dejarse a otros miembros del canal.  
 
En la medida en que el fabricante realice estas funciones, sus costos subirán y sus 
precios tendrán que ser más altos. Al mismo tiempo,  cuando se relegan algunas 
de estas funciones a intermediarios, los costos y precios del productor tal vez sean 
más bajos, pero los intermediarios deberán cobrar más para cubrir los costos de su 
trabajo. Al dividir el trabajo del canal, las diversas funciones deben asignarse a los 
miembros del canal que puedan efectuarlas de la manera más eficiente y eficaz y 




Un gerente de ventas es muchas cosas para muchas personas. Es un maestro, un 
capacitador y un entrenador. Es un reclutador, un empleador y un consejero. Es un 
líder de grupo y un seguidor y realizador de políticas, planes y programas de la 
compañía. Es un tomador de decisiones que acepta la responsabilidad por ellas y 
enseña a otros el sutil arte de la firmeza de carácter. 
 
 
                                                 
13 William J. Stanton – Michael J. Etzel – Bruce J. Walker. Fundamentos de marketing. Treceava 
edición, 2004. Editorial Mc Graw Hill. 
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Un gerente de ventas es muchas cosas para muchas personas. Es un comunicador 
y un catalizador. Es un planeador, un organizador y un pronosticador. Es un 
conductor, un orquestador y un manipulador diestro. Es un amalgamador, un 
consolidador, en la dirección y unión de esfuerzos de muchos hacia el logro de 
metas comunes. 
 
Un gerente de ventas es muchas cosas para muchas personas. Es un investigador, 
un innovador y un creador de nuevas ideas y promociones. Es una persona que 
supera sus logros cuando aumenta el reto con el nuevo pronóstico cada año. Tiene 
la fortaleza y el valor para manejar dificultades no previstas. 
 
Se paga a los gerentes de ventas para que planeen, dirijan y controlen las 
actividades del personal de ventas de una organización. Al llevar a cabo estas 
responsabilidades, los gerentes de ventas 1) preparan planes y presupuestos de 
ventas; 2) establecen las metas y objetivos de la fuerza de ventas; 3) calculan la 
demanda y pronostican las ventas; 4) determinan el tamaño y la estructura de la 
fuerza de ventas de la organización; 5) reclutan, selecciona y capacitan a los 
vendedores; 6) designan los territorios de ventas, establecen cuotas de ventas y 
definen estándares de desempeño; 7) compensan, motivan y guían a la fuerza de 
ventas; 8) conducen el análisis del volumen de ventas, su costo y utilidades; 9) 
evalúan el desempeño de la fuerza de ventas; 10) monitorean la conducta ética y 
social de la fuerza de ventas. 
 
Hay pocos puestos dentro de una organización tan importantes, porque las ventas 
son la única actividad que genera directamente ingresos: todas las demás 
actividades apoyan esta fusión productora de utilidades. A menos que los 
productos y servicios puedan venderse con ganancias, la organización no 
sobrevivirá. El breve éxito o fracaso de muchos negocios, depende de qué tan bien 
puedan vender productos.  
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Las organizaciones no lucrativas al igual que las demás empresas, emplean 
representantes de ventas, sin importar lo eufemístico que sea su título, y también 
necesitan gerentes de ventas. Por ejemplo, los reclutadores de todos los servicios 
militares voluntarios, colectores de fondos para los partidos políticos y el personal 
de admisiones de las universidades están comprometidos con las ventas. Todos los 
días se prueba que los conceptos y técnicas de ventas y administración de ventas 
se aplican tanto en organizaciones comerciales como en las no comerciales. 
 
Las responsabilidades de los gerentes de ventas varían mucho. Depende de la 
naturaleza de la organización y la actitud de la alta gerencia hacia la función de 
ventas, las responsabilidades del gerente de ventas varían sobre un extenso 
contexto. En algunas compañías, el gerente de ventas puede ser algo más que un 
supervisor de la fuerza de ventas, una clase de “supervendedor” que muestra a 
otros cómo hacerlo. Algunas organizaciones asignan a los gerentes de ventas 
responsabilidades como pronosticar, planear, presupuestar y obtener utilidades, en 
tanto que en otras el gerente de ventas es el gerente de marketing en todos los 
sentidos, salvo en el título de su puesto.  
 
Responsabilidades básicas de un gerente de ventas 
 
El gerente de ventas debe lograr sus deberes dentro de un esquema mayor de 
objetivos organizacionales, estrategias de marketing y objetivos de mercado en 
tanto que monitorea de forma continua el macroámbito (factores tecnológicos, 
competitivos, económicos, legales, culturales y éticos) y todo aquel público de la 
compañía (empleados, proveedores, la comunidad financiera, los medios, los 
accionistas, los grupos especiales de interés, el gobierno y el público en general). 
 
Plan y presupuesto de ventas 
 
La planeación es la primera tarea de los gerentes de ventas, porque proporciona la 
dirección y la estrategia para todas las decisiones y las actividades de la gerencia 
de ventas. Se hacen planes en cada nivel jerárquico de la compañía. Al nivel del 
director general, la planeación se orienta principalmente al refinamiento de la 
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misión de la compañía, al establecimiento de las metas y objetivos, al trazo de 
estrategias generales y al desarrollo de presupuestos totales. 
 
En cambio, incluso en los niveles más altos de administración de ventas, la 
planeación tiende a ser táctica; los planeadores de ventas se dedican a metas y 
objetivos trimestrales y anuales, a políticas departamentales y presupuestos. La 
planeación de los gerentes de ventas de primer nivel por lo general se orienta a 
actividades mensuales, semanales e incluso diarias. Sin embargo, no importa el 
nivel jerárquico en el que se planee, la parte crítica del proceso está en determinar 
metas y objetivos organizacionales. 
 
Las metas de ventas proporcionan a la fuerza de ventas dirección a largo plazo y 
un propósito general, en tanto que los objetivos de ventas establecen claramente 
los resultados que se deben alcanzar dentro de un periodo específico. Para un 
vendedor, una meta importante podría ser lograr mejores itinerarios de viaje y 
rutas para aumentar el tiempo que pasa con los clientes, en tanto que los objetivos 
de los vendedores pueden ser lograr un cierto nivel de ventas en dólares, 
utilidades o nuevas cuentas en un periodo determinado de tiempo. 
 
Se necesitan fondos para llevar a cabo cualquier plan, así que la preparación del 
presupuesto es una parte crítica del proceso de planeación. Un presupuesto de 
ventas es simplemente un plan financiero de los gastos que se requieren para 
lograr las metas y los objetivos proyectados. En otras palabras, la preparación de 
un presupuesto de ventas es el proceso de asignar valores monetarios, a los costos 
de los diversos componentes del plan. El propósito del presupuesto  es asegurar 
que los recursos organizacionales se asignen de la forma más eficaz durante el 
periodo del plan. 
 
Cálculo de la demanda y pronóstico de las ventas 
 
El pronóstico de las ventas es la piedra angular en que se apoyan las demás 
decisiones de la compañía. Los gerentes de ventas deben de estimar el potencial 
del mercado para la industria y el potencial de ventas para la compañía antes de 
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desarrollar un pronóstico de ventas final sobre el cual basar toda su planeación y 
presupuesto operacional para su fuerza de ventas. Los gerentes de ventas astutos 
emplean tanto enfoques cuantitativos y estudian las similitudes y diferencias entre 
los dos conjuntos de resultados antes de decidir el pronóstico final de ventas. 
Después de todo, el pronóstico final de ventas puede determinar el éxito o fracaso 
de la compañía. 
 
Determinación del tamaño y estructura de la organización de ventas 
 
El número de vendedores y la forma en que se organizan afecta las diversas 
decisiones de la gerencia de ventas, incluyendo las descripciones de puestos, 
métodos de compensación, pronósticos de ventas, presupuestos, asignación de 
territorios, supervisión, motivación y evaluación del desempeño de la fuerza de 
ventas. 
 
Una gran experiencia y varias guías están a disposición de los gerentes de ventas 
para ayudarlos a determinar el número óptimo de vendedores a contratar o la 
mejor manera para estructurar la fuerza de ventas (geográficamente, por producto, 
por clase de cliente o por alguna combinación de estos factores). En algunas 
compañías, el gerente de ventas también debe decidir si sustituye a los 
representantes independientes de los fabricantes por algunos o todos los miembros 
de la fuerza de venta directa. Algunos ajustes tanto en el tamaño como en la 
estructura pueden requerirse como respuesta a los cambios de la estrategia de 
comercialización. En todos los casos, el propósito principal de seleccionar una 
estructura y un tamaño particulares de la organización debe ser mejorar el logro de 






                                                 
14 Anderson, Hair y Bush, “Administración de Ventas”, 2da edición, Editorial McGraw-Hill, 
México 1995, pág. 4-13. 
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3.5 Diseño de modas 
 
3.5.1 ¿Qué es diseño? 
 “Cuando el término diseño es usado puede significar muchas cosas, dependiendo 
de quién eres y qué conversación estás teniendo. 
Debido a que la palabra “diseño” tiene muchos significados y para mucha gente, 
vamos a definirlo desde la perspectiva de un consultor de usabilidad, agrupando 
los “diferentes diseños” en 4 conjuntos: 
Diseño para la mente: 
Es el diseño que impacta los procesos cognitivos incluyendo la interpretación y 
entendimiento de la experiencia. 
• Diseño de Interfaces de Usuario: Es el diseño y diagramación de las 
pantallas. Se enfoca en las interacciones del usuario y los 
comportamientos de la pantalla. Su objetivo es mejorar la “experiencia 
de usuario” o la usabilidad del diseño.  
• Arquitectura de la Información: Es el diseño de esqueletos o 
“wireframes” con las interacciones en pantalla, de la diagramación, 
navegación y funcionalidades de un producto. Es usado para reseñar, 
conceptualizar y probar la funcionalidad inicial.  
• Diseño de Interacción: Es el diseño que se enfoca en cómo el usuario 
interactúa con una página, aplicación o producto. Tiene un 
acercamiento orientado a la tarea, asegurándose que lo principal sea el 
flujo de la interacción.  
Diseño para el corazón: 
Es el diseño que impacta los procesos sensitivos incluyendo los sentimientos y la 
emoción o las cualidades afectivas de la experiencia. 
Estudio de mercado para determinar los factores que inciden en la venta de ropa femenina 
de diseñadores nicaragüenses en las tiendas por departamentos y boutiques de Managua 
Chantall Quintero Lacayo / Universidad Americana 34
• Diseño Gráfico: Es el diseño del “look and feel”. Se focaliza en 
mejorar la apariencia de la diagramación, botones, colores, iconos y 
elementos de la marca, en mejorar o estilizar los aspectos del diseño.  
• Diseño Interactivo: Este diseño es una disciplina híbrida que captura 
un poco de todo. Produce buenas piezas de Flash, animaciones, diseño 
gráfico y algo de programación con bases de datos o HTML.  
• Diseño Emocional: Este diseño viene del campo de la usabilidad y el 
diseño de productos. Está involucrado con las cualidades sociales, 
ambientales, personales e íntimas de la experiencia de usuario. Este 
nos puede informar sobre el resultado de cualquiera de los otros tipos 
de diseño.  
Diseño para el cuerpo: 
Este es el diseño que impacta los procesos antropomórficos incluyendo los 
contextos sociales y físicos de la experiencia. 
• Diseño Industrial: Diseña los productos físicos con los cuales nos 
relacionamos, por ejemplo los dispositivos móviles. El resultado: 
productos intuitivos, que se sienten, suenan, se ven y trabajan 
elegantemente.  
Metodologías/enfoques integrales: 
Este último grupo presenta metodologías que agrupan las anteriores técnicas de 
diseño. 
• Diseño Centrado en el Usuario: Este diseño coloca al usuario en el 
centro e involucra tres actividades principales: investigación de usuarios, 
prototipado y evaluaciones de usabilidad. Es iterativo por naturaleza.  
• Diseño de Experiencia de Usuario: Un término relativamente nuevo que 
“mejora” el Diseño Centrado en el Usuario adicionándole un elemento 
más integral a la experiencia. Este diseño o, lo que es lo mismo, la 
Experiencia de Usuario, se puede considerar más como un acercamiento 
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general y agrupador. No es un tipo de diseño de por sí, ya que sus 
entregables son los mismos de los Diseños para la Mente.  
• Diseño de Experiencia: Este término es usado comúnmente como el 
abreviado de Diseño de Experiencia de Usuario, sin embargo es más 
ampliamente considerado como lo que llamamos Diseño Ambiental o el 
diseño de la experiencia en ambientes abiertos/públicos o de comercio. De 
nuevo, el Diseño de Experiencia, es una “sombrilla” que cobija todas las 
decisiones de diseño pero con una experiencia más vivencial. Este diseño 
hace uso del contexto, de los fenómenos sociales y ambientales, así como 
también de los sentimientos, percepciones e intuiciones del usuario.  
En resumen: A lo mejor en este punto ya entiendes por qué el “diseño” puede ser 
tan ambiguo algunas veces. Así que la próxima vez que escuches “diseño”, te 
sentarás con la persona que hablas y definirás a qué “diseño” se refieren.”15 
3.5.2 ¿Qué es moda? 
 
La moda se refiere a las costumbres que marcan alguna época o lugar específicos, 
en especial aquellas relacionadas con el vestir o adornar. 
 
Y es que la moda es el gusto masivo, impuesto o adquirido, frente a la ropa, los 
perfumes, los anteojos, los colores, y todo lo que se vincule con el 
embellecimiento. No sólo el de la mujer, ya que los hombres, cada vez con más 
fuerza, se incorporan a los gritos de la moda. 
 
Por ende, la moda es aquello, que se considera actual. Lo que se está utilizando en 
un período determinado. Anteriormente, la moda, era un poco más estable, no 
cambiaba tan rápido. Hoy en día, la moda cambia de estación en estación y de año 
en año. La moda actual, no es perdurable, por lo que siempre hay que estar atento 
a lo que se va a utilizar en la próxima temporada. 
                                                 
15 Fuente extraída de diferentes links de diseño de modas de Internet. 
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Con respecto a la historia de la moda, los primeros vestigios de esta se pueden 
encontrar incluso en la prehistoria. Ya que los seres humanos, también se vestían. 
En un principio, utilizaban cueros de animales, para taparse. Además, los dientes 
y uñas de los animales, eran utilizados para formar collares, usados por hombres y 
mujeres. Con el tiempo se utilizaron rompas más elaboradas y las mujeres 
comenzaron a pintarse la cara. 
 
Posteriormente, con la llegada de la primera gran civilización, la Sumeria, la moda 
cambia radicalmente. Esto, ya que se comienzan a confeccionar, estilos de ropa 
muchísimo más elaborados. Asimismo, comienzan a construir casas y palacios 
para sus dioses; todo aquello, era adornado con gran afán. 
 
Luego los egipcios, vendrían a pulir todo aquello. Estas personas, eran bastante 
vanidosas. Por lo que cuidaban muchísimo su apariencia. Es más, hombres y 
mujeres, se afeitaban la cabeza, para solamente utilizar pelucas. Fueron personas, 
que utilizaban muchísimo las joyas. Asimismo, las pinturas para la cara. De igual 
manera, eran fanáticos de los perfumes. 
 
Lo mismo ocurrió con los griegos, quienes por lo general, utilizaban los chitones. 
Confecciones hechas con lana, las cuales llegaban hasta las rodillas en los 
hombres y hasta los talones en las mujeres. 
 
Los romanos a su vez, utilizaban la famosa toga. La cual pasaba por un hombro y 
daba la vuelta por debajo del brazo. Hombres y mujeres la utilizaban. Asimismo, 
las mujeres se preocupaban bastante de sus cabellos. Por ende, eran asiduas a 
peinárselo y formar tocados bastantes elaborados. 
 
Con el paso de los siglos, la moda, se fue poniendo cada vez más refinada. Por 
ejemplo, en la Edad Media, la ropa a utilizar por hombres y mujeres, era bastante 
más compleja, que la utilizada por las civilizaciones anteriormente mencionadas.  
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De igual manera, las mujeres utilizaban más joyas y vestidos largos. Pocas zonas 
del cuerpo, quedaban a la vista de los hombres. Esta época, fue marcada por el 
recato y la condena frente a lo considerado como las malas costumbres. 
 
De manera posterior, en el siglo XVIII, la moda, era lo que vestía la clase alta del 
Viejo Continente, principalmente la francesa. Eran los aristocráticos, quienes 
vestían a lo mode o gusto francés. Por ende, tuvo que llegar la Revolución 
Industrial, para que los burgueses, pudieran vestir a la moda. Ya que las telas más 
finas, al igual que los perfumes y otros accesorios, eran solamente adquiridos 
hasta aquel entonces, por la aristocracia de Europa. Esto, debido al costo de los 
mismos. 
 
A fines del siglo XVIII, comienzan a aparecer las primeras revistas que se 
dedicaban a investigar y mostrar, todo aquello concerniente a la moda actual. 
 
Pero lo principal de la moda, es que esta refleja la cultura de un país o lugar, al 
igual que los cambios económicos que se suscitan en los mismos. La moda no es 
la misma en todas partes. Incluso el clima, es un factor poderoso, al momento de 
considerar lo que es la moda, en un lugar u otro dentro del globo16. 
 
3.5.3 ¿Qué es diseño de modas? 
El diseño de modas difiere del diseño de vestuario(  ropa básica) debido al hecho 
de que su producto principal tiende a quedar obsoleto después de una o dos 
temporadas, usualmente. Una temporada está definida como otoño/invierno o 
primavera/verano. Se considera generalmente que el diseño de modas nació en el 
siglo XIX con Charles Frederick Worth, que fue el primero en coser a las prendas 
una etiqueta con su nombre. Mientras todos los artículos de vestimenta de 
cualquier período de la historia son estudiados por los académicos como diseño de 
vestuario, sólo la ropa creada después de 1858 puede ser considerada como diseño 
de modas. 
                                                 
16 Ídem. 
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Los diseñadores de modas diseñan ropa y accesorios. Algunos diseñadores de alta 
costura son independientes laboralmente y diseñan para clientes individuales. 
Otros cubren las necesidades de tiendas especializadas o de tiendas de 
departamentos de alta costura. Estos diseñadores crean prendas originales, así 
mismo como los que siguen tendencias de moda establecidas. Sin embargo, la 
mayoría de los diseñadores de modas trabajan para fabricantes de ropa, creando 
diseños para hombres, mujeres y niños en el mercado masificado. Las marcas de 
diseñador que tienen un 'nombre', tales como Calvin Klein o Ralph Lauren son 
generalmente diseñadas por un equipo de diseñadores individuales bajo la 
dirección de un director de diseño17. 
3.5.4 Elementos del diseño de modas 
 
Una vez sentadas las bases sobre las que se apoya el trabajo o el oficio de diseñar, 
se debe limitar el campo de la actuación del diseñador al producto de modas; 
dentro de este se ubica el diseño para confección textil. Hay en él peculiaridades 
fruto de esa delimitación y que son definitorias en el diseño de modas. 
La primera de estas peculiaridades es que el producto final del diseño va a ser 
siempre la vestimenta: la prenda de vestir, como producto central, y sus 
complementos, que abarca un sector continuamente ampliado desde los inicios de 
la moda. La segunda peculiar connotación del diseño de moda es su temporalidad, 
considerada desde diferentes puntos de vista: 
 
• La prenda de vestir o el complemento es siempre durable a un plazo 
definido; nunca su vida se puede considerar inútil; nunca es susceptible de 
atracción total; nunca su vida es indefinida. 
• El calendario para el diseñador está inexorablemente prefijado: a cada 
temporada hay que responder con una nueva colección. 
• La tercera peculiaridad en el diseño de confección textil es que su 
destinatario final es siempre la población vestible, en los diversos sectores 
de la población. 
                                                 
17 Ídem. 
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En general, sin excluir la moda en piel, cabe deducir que el método de 
proyectación se debe concentrar y ceñirse a esta especialidad del diseño, la moda 
en confección18. 
 
3.5.5 Forma y función 
Al contemplar la sucesión de movimientos artísticos que se han dado a lo largo de 
la historia, se hace evidente la constante de alternancia entre ambos elementos: 
función y forma. A partir del Modernismo, (cuando el producto artístico, sobre 
todo en muebles, comienza a ser objeto del consumo popular y no exclusivo de la 
nobleza, la alta burguesía o las obras públicas) la forma prima sobre la función; en 
el art decó, en cambio, la función sobre la forma; en la Bauhaus se da el summum 
de la función sobre la forma. En EL DISEÑO, que pertenece a la última etapa del 
Arte y de las Artes Aplicadas, parece que debiera buscarse un cierto equilibrio 
entre ambos elementos, forma y función.  
Sin embargo, ¿a cuántos les interesa tal equilibrio? ¿Quién tiene más razón para 
inclinar el diseño hacia un lado u otro? -Siempre habrá moda funcional y moda 
formal; siempre habrá vestimenta que exige más de un aspecto que del otro; y 
siempre habrá, en la moda, ocasión para elegir libremente. 
Forma y función son los elementos fundamentales del diseño y comprenden 
todos los demás. Es la constante dualidad en la creación; el primer gran dilema 
que se le plantea al diseñador y el primero que debe resolver.  
Ello constituye, además, una extensa materia de estudio a lo largo de su carrera y 
exige de él una atenta observación durante su vida profesional. La forma y la 
función en el diseño de confección dividen el vestuario y los complementos en 
dos grandes grupos: la moda útil y la ornamental. En la primera prevalece la 
función por encima de todo; en la segunda, la forma es lo importante.  
 
                                                 
18 Ídem. 
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El análisis de formas es una asignatura fundamental en la formación del 
diseñador; lo mismo en cuanto a la expresión de estas: el dibujo19. 
3.5.6 La tendencia de la moda 
El los países subtropicales y en todos en los que se da una climatología estacional, 
la moda se agrupa en dos colecciones anuales: primavera-verano y otoño-
invierno. Para los países tropicales las colecciones de moda se hacen con otros 
puntos de referencia, más que climatológicas, porque no hay en este sentido 
variación notable, de tipo social. 
Los gabinetes de moda (por ejemplo.: el PERCLERS francés o el INSTITUTO 
DE LA MODA español) hacen para cada temporada una investigación sistemática 
y elaboran una tesis sobre qué es lo que se va a llevar, lo que va a estar de moda 
en la temporada próxima20.  
En términos generales, Tendencia es simplemente la dirección o rumbo del 
mercado. Es importante entender que los mercados no se mueven en línea recta, ni 
en ninguna dirección fija. La conducta de las variables que integran un mercado. 
Se caracterizan por un movimiento zigzagueante. Estos impulsos tienen el aspecto 
de olas sucesivas con sus respectivas crestas y valles. La dirección de estas crestas 
y valles es lo que constituye la tendencia del mercado, ya sea que estos picos y 
valles vayan a la alza, a la baja o tengan un movimiento lateral en periodo 
determinado. 
Se define “Tendencia” como “una idea artística, económica, política, religiosa, 
que se orienta en una determinada dirección”.La orientación es justamente el 
contenido globalizado que adquiere una Tendencia. La Socióloga de la Moda 
argentina, Susana Saulquin utiliza esta expresión: “Dado un conjunto de datos, 
recogidos durante un determinado período de tiempo, se llama tendencia a un 
tipo de evolución que se destaca por una línea que ajusta y da sentido a dicho 
conjunto”. 
                                                 
19 Ídem. 
20 http://www.edym.com/CD-tex/03dp/cap16400.htm 
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Como puede desprenderse de las definiciones, la tendencia tiene en sí una esencia 
de evolución, a la cual se asocian permanentes cambios. Se mueve, con respecto a 
formas, colores y texturas, sobre una línea de tiempo secuencial lineal (diacrónica) 
que viene modificada y enriquecida por acontecimientos y elementos que 
producen variaciones del sistema (sincrónica). 
“La tendencia de la Moda tiene una evolución a nivel mundial de 
aproximadamente de 6 años. Aparece levemente como manifestación incipiente 
innovadora (2 años); se generaliza (2 años); declina (2 años)”. Cumpliendo con la 
Ley de Rendimientos Decrecientes .Este ciclo se manifiesta estéticamente hasta en 
el tamaño del producto. Inicialmente es una tímida aparición, sigue la afirmación 
hasta la exageración de su manifestación, momento que señala su decadencia. 
Por ejemplo, tomando en cuentas los ejes horizontales de la prenda, la cintura del 
pantalón en las temporadas pasadas, llegó a ser tan baja(a la cadera) que el 
pantalón casi se caía. Por lo tanto conocer hacia donde apunta las Tendencias de la 
Moda y adelantarse a ellas es de vital importancia en el Mercado del Diseño y el 
Buen Vestir21. 
3.5.7 Marketing orientado al diseño de modas 
Diseño de modas y clientes 
El cliente es muy importante dentro del mundo de marketing de la moda. La 
empresa debe saber y averiguar como quiere vestirse el cliente, desarrollar el 
concepto de producto según sus necesidades y expectativas y hacerlo lo más 
rápidamente posible porque el ciclo de la moda es muy breve. 
 





                                                 
21 http://publicalpha.com/moda-estilo-y-tendencias/ 
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• saber las necesidades de los clientes 
• cuál puede ser el segmento de consumidores más adecuado y cómo 
abordarlo 
• cuáles son los diseños, colores, medidas,…que el público desea 
• qué precio tiene que ser más adecuado de un producto determinado 
• cuáles son las exigencias del canal de distribución 
• cuáles son las estrategias y políticas del marketing más apropiadas 
 
Cuando estos conceptos se resuelvan, entonces la empresa estará preparada para 
poder competir del mercado utilizando unas tácticas ajustadas para obtener el 
máximo beneficio. 
Introducción al mercado meta 
Para que una compañía obtenga unos buenos beneficios de un artículo 
determinado hace falta mostrar dicho producto en sitios diferentes para 
promocionarlo. Lugares donde se puede exhibir el artículo: 
 
-Tienda: es donde los consumidores pueden comprar directamente el producto. En 
muchas de ellas entran servicios como transporte a casa gratis, empaquetado de 
regalos, pago en varios meses, etc. De este modo los empresarios “conquistan” a 
los clientes. 
 
-Televisión: la publicidad de los artículos, la tele tiendas, los regalos que vienen 
junto a algún producto determinado, etc. 
 
-Radio: los anuncios 
 
-Pasarela: la contratación de muchas modelos famosas que usan unos productos 
fijados por los diseñadores, firmas, casas… hacen que los consumidores deseen 
estos tipos de artículos porque lo emplean estas personas que de un modo u otro 
son importantes, significativas en la sociedad. 
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Una empresa tiene que recoger la máxima información y datos posibles sobre el 
mercado para introducirse en él con éxito. 
El mercado es un espacio en el que se da la libertad individual de cada persona 
para ofrecer y hacer valer su producto por medio de táctica, bien sean publicitarias 
o de relación con otros individuos; para así conseguir apoyo y obtener un mejor 
nivel de vida. 
Para obtener una buena ganancia las empresas tratan de sesgar la imagen del 
comprador acerca del producto, buscando que este valore mas la calidad, el 
prestigio de la firma productora y/o las particularidades locativas del lugar; con lo 
que se convierte esto en una guerra de mercadeo en la que se contempla la 
respuesta rápida a las acciones del otro, la astucia a la hora de aceptar una fusión o 
un negocio con grandes expectativas; siempre mirando hacia a el progreso de la 
empresa. 
Hay muchas empresas que quieren conseguir el monopolio sobre un producto 
determinado, es decir, ser únicos en la producción de un artículo. 
Con el tiempo ocurren varios fenómenos: 
-El consumidor exige cada vez más al producto 
-Se produce la aparición de la competencia. Los competidores intentarán superar 
nuestro producto, mejorar nuestro precio, ganarnos en comunicación o en 
promociones, etc. 
De este modo, poco a poco, se irá estableciendo un precio al producto y no según 
su utilidad, sino en función de la competencia. Así mismo, los precios se irán 
rebajando hasta que se aproximen tanto a los costes que para poder competir sea 
importantísima la eficacia productiva 
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La política de distribución desde el punto de vista de marketing es el conjunto de 
decisiones, medidas y actuaciones que es necesario adoptar para que el producto 
de la moda sea lo suficientemente accesible a nuestro usuario potencial como para 
que este pueda comprarlo. 
Promoción y publicidad en el diseño de modas 
Se trata de promocionar el producto para que este sea conocido por todos los 
consumidores. Cuanto mejor sea el producto, cuantos más ventajas diferenciales 
tenga frente a los de la competencia, cuanto mejor se adapte a las necesidades de 
los clientes, más rentable será dar a conocer sus ventajas. Pero también se podrá 
vender un mal producto siempre y cuando se gaste mucho dinero en la publicidad. 
La publicidad es una forma de comunicación unidireccional y cara, por lo que 
obliga a ser claros, es decir, que se entiendan bien los argumentos, y por otro lado 
que sean concisos, por la escasez de espacio o tiempo disponibles para el mensaje. 
De este modo, es necesario decir lo que es realmente importante para los usuarios 
potenciales. También tiene que ser lo más original posible para poder sorprender a 
los consumidores. 
Hay que tener en cuenta si el mercado en que se compite el producto es sensible a 
la publicidad como medio de incitar a la compra. Por otra parte, es necesario 
elegir una buena agencia de publicidad para que esta sepa hacer una estrategia 
publicitaria adecuada. Y por último, hay que asegurarse del gradote adecuación 
del producto a la promesa publicitaria. 
 
Así mismo hace falta darle fuerza al producto pero sin prometer cosas del artículo 
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La agencia publicitaria consta de: 
- Departamento de cuentas: contacto con el cliente. 
- Departamento creativo: elabora los bocetos representativos de la 
campaña de publicidad 
- Departamento de medios: 
a) elabora uno o varios planes de medios alternativos para que el 
cliente pueda elegir la manera más adecuada de gastarse el dinero. 
b) compra del plan de medios elegido 
- Departamento de producción: transforma los bocetos 
desarrollados por el departamento creativo, y aprobado por el 
cliente, en piezas terminadas de la publicidad22. 
3.6 Identidad Nacional 
La identidad nacional podría definirse como los aspectos que caracterizan a una 
nación, diferenciándolas así de otras. Las principales representantes de la 
identidad nacional en un país, son los símbolos patrios, seguidos de diversas 
manifestaciones culturales características de cada país, la moneda (en algunos 







                                                 
22 http://marketingdelamoda.blogspot.com/2007/01/marketing-de-la-moda.html 
23 http://www.monografias.com/trabajos14/identnac/identnac.shtml 
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IV. HIPÓTESIS 
 
La Elaboración de un plan adecuado, efectivo y eficiente de mezcla de marketing 
orientado al producto para introducir al mercado los diseños de modas nacionales 
en los canales de venta de tienda por departamento y boutiques deberá de estar 
alineado y ajustado a las necesidades, gustos y preferencias que demandan el 
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V. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
5.1  Tipo de estudio 
 
5.1.1   Estudio descriptivo 
 
Se considera como investigación descriptiva a toda aquella en que, se reseñan las 
características o rasgos de la situación o fenómeno objeto de estudio.  
 
Los pasos del estudio descriptivo son los siguientes: 
 
1-  Entrevistas a expertos: Diseñadores de modas nicaragüenses 
 
Se implemento entrevistas a expertos reconocidos en el área del diseño de moda. 
En dicha entrevista estuvo orientada en la mezcla de marketing en cuanto al 
producto diseñado, confeccionado y vendido por los expertos.  
 
En base a ello se detectaron los principales problemas, causas y sus efectos en 
cuanto a introducción y promoción de sus productos a nivel local para ser 
comercializados en puntos de ventas de acuerdo al segmento de mercado dirigido. 
 
2-  Entrevistas a distribuidores de ropa de mujer de marca reconocida 
 
Se implemento entrevista a expertos y distribuidores de Nicaragua de ropa de 
marca exclusiva y de renombre. Dicha entrevista tuvo como objetivo conocer la 
percepción de un distribuidor local de venta de marca de renombre y su opinión 
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3- Entrevista a boutiques y tiendas por departamento 
 
Se implemento entrevista a propietarios de tiendas por departamento y boutikes de 
renombre enfocados al segmento de mercado dirigido. Se tuvo como objetivo 
conocer su percepción como principal punto de venta para la venta de diseños 
nicaragüenses. 
 
4-  Encuesta a segmento de mercado dirigido 
 
Se aplicó una encuesta a muestra representativa, método probabilistico, segmento 
de mercado especifico y orientado a perfil de consumidor determinado; este perfil 
es sexo femenino, estilos de vida selectivos en la demanda de productos y 
servicios (mayor calidad y precios diferenciados al tradicional). 
 
El principal objetivo de la encuesta es conocer las expectativas, preferencias y 
necesidades del segmento femenino en la demanda de ropa en base a las 
características del producto. 
 
5-  Observación del mercado 
 
Se realizó una observación en base a la situación actual de los diseñadores 
conforme a las características de la mezcla de marketing. 
 
Se observaron los siguientes aspectos: 
 
5.1.2 Investigación explicativa  
 
La aplicación de los instrumentos en la etapa descriptiva tuvo como finalidad 
elaborar un diagnóstico de la situación actual de los factores que inciden de la 
introducción, divulgación y comercialización en los diferentes puntos de venta de 
ropa femenina diseñada y confeccionada por expertos nicaragüenses. 
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Población #1: Entrevistas 
 
Se entrevisto a tres poblaciones diferentes: 1) Expertos diseñadores de modas 
nicaragüenses, 2) Distribuidores y comercializadores locales de ropa de marca de 
prestigio y 3) Propietarios de venta de ropa de marca de prestigio en puntos de 
venta selectivos. 
 
Población #2: Encuestas 
 




Muestra #1: Entrevistas 
 
Los parámetros de selección de muestra de entrevista fueron el prestigio, mercado 
selectivo y participación de mercado. 
 
La muestra a diseñadores fue: 
 
• Vicente Castellón 
• Fernando Fuentes 
• Blanca Vakman 
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La muestra a expertos de comercialización de ropa de marca fue: 
 
• Propietario tienda “LAS PEPAS” 
• Propietario tienda “TOTTO” 
• Propietario tienda “BENETTON” 
• Propietario tienda “GUESS” 
• Propietario tienda “LOLITAS” 
 
La muestra a comercializadores en los puntos de venta de boutiques y tiendas por 
departamentos fue: 
 
• Propietario tienda “PASARELLA” 
• Propietario tienda “AISHA” 
• Propietario tienda “WOMAN” 
• Propietario tienda “OBJETO DEL DESEO” 
• Propietario tienda “GALERIA SIMAN” 
 
Muestra #2: Encuestas 
 
No hay un dato específico para determinar el número actual de segmento de 
mercado nivel socioeconómico ABC+ en Managua del sexo femenino, por lo cual 
para determinar una muestra representativa se selecciona la fórmula cuando se 
tiene el desconocimiento de la población. 
 
Con un nivel de confianza del 95% (z) y dado que es por medio de las tablas 
especificas 1.96. El error de la muestra es del 5%. La variabilidad positiva y 
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Por lo tanto: 
 
Z= El nivel de confianza que es 95% = 1.96 
P = Variabilidad positiva = 50% 
Q= Variabilidad negativa = 50% 
E= Es la precisión o error = 5% 
 
N= (1.96) ²(0.50)(0.50) 
 (0.05)² 
 
N = 385 clientes 
 
La selección de la muestra fue la siguiente: 
 
PUNTO DE VENTA No de 
encuesta








OBJETO DEL DESEO 38 
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Se implementó la encuesta en cada una de las tiendas antes mencionadas, estas 
tiendas fueron seleccionadas como punto de ventas claves para introducir el 
producto diseñado y confeccionado. 
 
Antes de implementar la encuesta se realizaron entrevistas informales a la 
gerencia de cada tienda con aras a los permisos correspondientes y la estipulación 
en los tiempos y formas para aplicar dicha encuesta. 
 
5.3 Fuentes de recolección, técnicas y procesamiento de la información 
 
5.3.1 Fuentes primarias y secundarias 
 
Las fuentes primarias fueron todas aquellas de las cuales se obtiene información 
directa, es decir, donde se origina la información. Las fuentes primarias que se 
utilizaron fueron la observación directa, entrevistas y encuestas. 
 
Las fuentes secundarias son todas aquellas que ofrecen información sobre el tema 
por investigar, pero que no son la fuente original de los hechos o situaciones. En 
este caso específico fue marco de referencia orientado a la mezcla de marketing, 
ventas y aspectos generales del diseño de modas. 
 
5.3.2 Técnicas de recolección de información 
 
Las técnicas de recolección de datos fue la siguiente: 
 
• Observación indirecta del producto: Se obtuvo información a través de la 
mezcla de marketing teniendo como sujeto de estudio el producto del diseño 
de modas. Se observaron catálogos de diseños y se complemento con 
información en base a precios, promoción, publicidad y puntos de venta 
(matriz y características del producto). 
• Entrevistas: Se aplico tres tipos de entrevistas: 1) Entrevistas a expertos 
diseñadores de modas nicaragüenses, 2) Entrevistas a expertos propietarios de 
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tiendas de renombre, y 3) Entrevistas a propietarios puntos de venta boutiques 
y tiendas departamentales de renombre24. 
• Encuesta segmento de mercado: Se aplico entrevista a segmento de mercado 
femenino25. 
• Análisis y matriz FODA: En base a los instrumentos de recolección de datos 
se detectaron las principales deficiencias para elaborar el plan para introducir 
al canal de ventas. 
 
5.3.3 Procesamiento de la información 
 
El procesamiento de la información tuvo como finalidad poder comprobar la 
hipótesis elaborada a través de los resultados obtenidos. El procesamiento de 
información se baso en los siguientes pasos: 
 
• Diseño y elaboración de los objetivos en base a la formulación del 
problema e hipótesis planteada. 
• Diseño y pruebas piloto de entrevistas y encuestas a muestra seleccionada. 
• Aplicación de instrumentos de recolección de datos de fuentes primarias.  
• Recolección, tabulación y resultados de instrumentos de recolección de 
datos. 
• Procesamiento de información para elaboración de análisis y matriz 
FODA, y análisis de M. Porter. 
•  Recopilación de deficiencias detectadas para elaborar propuestas 







                                                 
24 Anexo #1: Guía para aplicar entrevista 
25 Anexo #2: Guía para aplicar encuesta segmento de mercado 
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VI. RESULTADOS 
 
6.1 Características de la mezcla de marketing actual del sector del diseño 
nacionales que indique la potencialidad y características del producto 
ofrecido 
 
6.1.1  Características del producto nacional de diseño de modas 
 
Se elabora una matriz de características del producto en cuanto al siguiente perfil: 
 
• Evaluación de producto tomando como referencia los principales 
diseñadores nicaragüenses en base a los principios de experiencia en el 




La selección de los diseñadores de modas se basa al prestigio y experiencia en el 
mercado del diseño de modas en Nicaragua. 
 
A continuación se detalla la evaluación del producto en base a la mezcla de 
marketing: 
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MATRIZ DE CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO 





Listo para usarse Molderia trasformada 
(las prendas tiene una 
molderia básica, solo que 
transformada, provocando así 
que los diseños tengan 
características peculiares, 
pero todo dentro de la forma 
básica, diseños que no son de 
alta costura). 
Licrasm Seda, algodón, 
Poliéster, sifones, sten, etc 
Las temporadas serian 
verano invierno, pero la 
realidad es que los 
diseñadores nicaragüenses no 
diseñan por temporada, pues 
hace calor todo el tiempo, así 
que no variamos mucho en 
cuanto a color , textil etc. 
FERNANDO FUENTES27 
 
Formal y cóctel Alta costura Sedas, sifones, razo, 
organzar, blondas .gipure 
Las temporadas serian 
verano invierno, pero la 
realidad es que los 
diseñadores nicaragüenses no 
diseñan por temporada, pues 
hace calor todo el tiempo, así 
que no variamos mucho en 
cuanto a color , textil etc. 
 
 
                                                 
26 Anexo #3, Producto del Diseñador Vicente Castellón 
27 Anexo #4, Producto del Diseñador Fernando Fuentes 
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MATRIZ DE CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO 





Formal, cóctel, y listo para 
usarse 
Alta costura y molderia 
transformada 
Linos, sifones, sedas, 
bordados, y blondas 
Las temporadas serian 
verano invierno, pero la 
realidad es que los 
diseñadores nicaragüenses no 
diseñan por temporada, pues 
hace calor todo el tiempo, así 
que no variamos mucho en 
cuanto a color , textil etc. 
KELLY MOLINA29 
 
Formal y cóctel Alta costura Shifon, sedas, razo, organsas. Las temporadas serian 
verano invierno, pero la 
realidad es que los 
diseñadores nicaragüenses no 
diseñan por temporada, pues 
hace calor todo el tiempo, así 
que no variamos mucho en 
cuanto a color , textil etc. 
 
                                                 
28 Anexo #5 Producto del Diseñador Blanca Vakman 
29 Anexo #6 Producto del Diseñador Kelly Molina 
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6.1.2 Análisis de precios 
 
La determinación de los precios por parte de los diseñadores esta determinado por 
las siguientes variables: 
 
• Prestigio del diseñador: Esta variable influye en el precio del producto 
diseñado y confeccionado. Mientras más demandado sea su producto y 
que influya sus diseños dentro del segmento de mercado destinado el 
precio de venta disminuirá.  
• Costos operativos de producción: Los costos de producción van estar en 
dependencia del tipo de confección como medio de producción del 
diseñador. Si el tipo de confección es selectivo e individual, sus costos por 
prenda de vestir serán elevados, si el tipo de confección es a mediana o 
gran escala los costos por prenda de vestir disminuyen. 
 
Los principales obstáculos de los elevados precios en los productos de diseño 
nicaragüense son: 
 
• Altos costos operativos por producción individual y no en masa debido a 
la falta de conocimiento del producto del segmento de mercado. 
• No se cuenta con canales de venta que distribuyan en masa prendas de 
vestir diseñadas por nicaragüenses. 
• No se cuenta con algunos insumos para las prendas de vestir en el mercado 
local, estas se tiene que importar de otros países. 
 
6.1.3 Planes de promoción y publicidad 
 
En el mercado del diseño nicaragüense no se elaboran planes formales de 
promoción y publicidad son escasas para poder introducir en temporada y 
variedad del producto al mercado destinado. 
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Los principales medios promociónales y publicitarios en el diseño de modas son: 
 
• Catalogo de productos de diseño de modas por temporadas: El catalogo 
impreso es una publicación en la que se promocionan los productos. En 
esta pieza grafica se informa al segmento de mercado dirigido reales y 
potenciales sobre las características de los productos a través de imágenes, 
especificaciones del producto y sus fines. 
• Desfile de modas de diseños por temporadas: El evento promocional y que 
divulga los productos por excelencia son los desfiles de modas. Este tipo 
de herramienta promocional es todo un plan logístico que requiere los 
servicios de local, talento humano necesario e instrumentos de apoyo con 
el fin de promover a través de una pasarela los diferentes modelos y sus 
tendencias a través de la técnica del modelaje. 
• Exhibición de productos con maniquís en canales de ventas: Los 
maniquíes y las formas de cuerpos son esenciales para promocionar el 
producto de prenda de vestir, haciéndola más fácil para que los clientes 
visualicen como la ropa se mirara en ellos.  
• Portal de Internet: La elaboración de portales que divulguen y 
promocionen los diseños de prendas de vestir es efectivo debido a que se 
puede estar actualizando la información constantemente sin que influya en 
aumentar los costos. En el portal puede ser un medio a la vez de 
retroalimentación entre el diseñador y las necesidades de los clientes. 
 
Los principales obstáculos que presenta el diseñador de moda en la 
implementación de estrategias son: 
 
• Apoyo de patrocinadores de empresas privadas que apoyen en los 
diferentes canales de promoción y publicidad a los diseñadores de modas. 
Este apoyo se debe principalmente a la falta de cultura y confianza en el 
mercado del diseño de modas nicaragüenses.  
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• Apoyo de instituciones orientadas a la promoción de la cultura y el turismo 
en Nicaragua. Las instituciones encargadas de la promoción y divulgación 
de Cultura (Instituto Nicaragüense de Cultura) y de Turismo (INTUR) no 
visualizan el diseño de modas como promotor de cultura, turismo e 
identidad nacional. 
  
6.1.4 Plaza o comercialización del producto 
 
El principal problema del diseñador nicaragüense es su canal de distribución o 
plaza para comercializar su producto al segmento de mercado destinado. Las 
principales causas en las cuales no se tiene como puntos de venta en tiendas por 
departamentos y boutiques son: 
 
• Falta de divulgación de la gama de prendas de vestir por parte del 
diseñador a propietarios de tiendas y boutiques. 
• Falta de conocimiento del trabajo del diseñador a los propietarios. 
• Motivación del diseñador nicaragüense con aras a visionar a aumentar sus 
ventas a través de aumentar su escala de producción, diversificarse e 
introducir al mercado local sus productos. 
 
6.2 Percepción actual de las expectativas, gustos y preferencias del 
segmento de mercado potencial con el fin adecuarse a sus necesidades 
 
6.2.1 Entrevista aplicada a expertos en diseño de modas nacionales, 
expertos marca de ropa de marca de prestigio y propietarios de 
tiendas y boutiques. 
 
A continuación se condensa la percepción basadas en las entrevistas aplicadas a 
los expertos, propietarios de tiendas de marca de ropas y propietarios de tiendas y 
boutiques. 
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ENTREVISTA APLICADA A DISEÑADORES DE MODAS 
OFERTA Y DEMANDA CARACTERISTICAS DEL 
PRODUCTO 
PROMOCIÓN PUBLICIDAD CANALES DE 
DISTRIBUCIÓN Y 
COMERCIALIZACIÓN 
• La demanda del 
segmento de mercado 
esta destinada a pedidos 
para eventos especiales; 
Bodas, XV años,  etc. Su 
mercado es selectivo, de 
poder adquisitivo y con 
estilos de vida que 
difieren al tradicional. 
• A pesar de que el 
mercado es exclusivo y 
selectivo, este ha tenido 
un dinamismo y 
crecimiento en los 
últimos años. 
• Se trabaja directamente 
con el cliente; servicio y 
atención personalizada. 
• El producto es selectivo; 
diseños y confección por 
pedido, lo cual el 
producto es en base a 
expectativas, gustos y 
preferencias individuales 
y no colectivas. 
• Se da los estilos por 
temporada y segmentada 
por edades del 
consumidor. 
• Se difiere el estilo por 
tipo de diseñador basada 
en líneas de diseño 
específica, materiales 
utilizados y medios a 
producir. 
• Utilizan los suplementos 
de periódicos destinados 
a la moda; con estos 
medios publicitarios, la 
promoción del producto 
no incurren costos. 
• Visitas personales a 
promotores de eventos de 
belleza a través de 
muestra de gama de 
productos. 
• El mejor medio 
promocional es la 
recomendación por parte 
de sus clientes que 
genera mayor número de 
clientes. 




mopies, etc. Estos 
medios tienen un alto 
costo operativo. 
• Algunos diseñadores 
subcontratan el servicio 
de taller; esto se debe por 
los altos costos 
operativos de mantener 
en constante operación el 
taller. 
• Otros diseñadores 
cuentan con taller propio; 
esto se debe a que así 
evitan a que se copien 
sus diseños. 
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ENTREVISTA APLICADA A EXPERTOS PROPIETARIOS DE TINEDAS DE FRANQUICIAS DE PRODUCTOS 
DE MARCA 





• No se comercializa ropa 
de diseñadores 
nicaragüenses. Esto se 
debe a que se cuenta con 
una licencia de 
franquicia para distribuir 
productos meramente de 
la marca destinada. 
 
• Las expectativas del 
mercado demandan 
productos novedosos por 
lo que buscan variedad 
con el fin de encontrar 
nuevos diseños, estilos y 
materiales utilizados. 
• La principal necesidad en 
el mercado selectivo es la 
variedad y calidad del 
producto que esta 
influenciado en 
dependencia al diseñador 
en impregnar sus propios 
estilos. 
• Características del 
producto basadas en 
satisfacer necesidades del 
segmento de mercado 
dirigido. 
• Constante 
retroalimentación entre el 
cliente y el diseñador 
para ya que el producto y 
diseño es hecho a la 
medida. 
 
• Se requiere de un apoyo a 
los diseñadores a través de 
las instituciones 
pertinentes para introducir 
al mercado sus productos. 
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PROMOCIÓN PUBLICIDAD CANALES DE 
DISTRIBUCIÓN Y 
COMERCIALIZACIÓN 
• No se comercializa y 
vende ropa diseñada y 
confeccionada por 
diseñadores 
nicaragüenses. Esto se 
debe a que no se le ha 




• Los productos podrían 
gustar al cliente debido a 
que son más selectivo, 




estilos y son productos 
de calidad. 
• Cada tienda y boutique 
tiene necesidades 
específicas para 
demandar sus productos. 
• Se debe contar con un 




• No se da a conocer, 
promocionar y divulgar 
el diseñador a las 
diferentes tiendas y 
boutiques a través del 




• Se debe promocionar el 
producto ya que se 
beneficia una gran 
eslabón durante el 
proceso productivo; 
vendedores de tela, 
vendedores de 
accesorios, talleres, etc. 
• Se debe de dar a conocer 
el producto a través de 
medios de acuerdo a las 
necesidades del 
presupuesto de cada 
tienda o boutique para 
darlos a conocer al 
segmento de mercado 
destinado. 
• Las tiendas y boutiques 
son canales de 
distribución de la venta 
de ropa de marca y 
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6.2.2 Investigación de mercado 
 
Se aplicó una encuesta a una muestra representativa del segmento de mercado 
femenino, nivel socioeconómico ABC+. La aplicación de la encuesta fue en cada 
una de las tiendas por departamento y boutique al azar.  
 
Los resultados fueron los siguientes: 
 
Datos Generales  
EDAD   
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
Entre los 18 a 23 años 77 20
Entre los 24 a 29 años 122 31
Entre los 30 a 35 años 99 26
Más de 36 años 87 23
TOTAL 385 100
 




Entre los 18 a 23 años
Entre los 24 a 29 años
Entre los 30 a 35 años
Más de 36 años
 
 
En la tabla y grafico anterior se muestra las edades del segmento de mercado 
dirigido: 31% edades comprendidas entre los 24 a 29 años de edad, 26% edades 
comprendidas entre los 30 a 35 años de edad, 23% más de 36 años y un restante 
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Datos Generales  
NIVEL ACADEMICO  
 Frecuencia Frecuencia Relativa 



















El nivel académico del segmento de mercado es: 29% nivel licenciatura y 
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Datos Generales  
OCUPACIÓN  
























La ocupación del segmento de mercado dirigido es: Un 31% a la gerencia, 25% se 
dedica a las ventas y negocio propio, respectivamente, 13% asistencia en las 
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Producto   
¿Ha usado alguna vez ropa diseñada y confeccionada nacional? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
Si 66 17 
No  319 83 











El 83% del segmento de mercado encuestado indica que no ha comprado alguna o 
nunca ropa confeccionada y elaborada por diseñadores de modas nacionales, un 
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Producto   
De aquellos que contestaron que no 
¿Por qué UD nunca ha usado o comprado ropa diseñada y confeccionada por expertos nacionales? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
No se percata de la venta de este producto 87 28
No se comercializa en tiendas donde se visita 87 27
No sabe que productos se elaboran  65 20
No le llama la atención 47 15










No se percata de la
venta de este producto
No se comercializa en
tiendas donde se visita
No sabe que productos
se elaboran 
No le llama la atención





De los que respondieron que nunca han usado prendas de vestir de diseñadores 
nacionales, indican: 28% no se percata de la venta de este producto, 27% no sabe 
donde se comercializa y vende este producto, 20% no sabe donde se elaboran 
dichas prendas, 15% no le llama la atención y un restante 10% prefiere comprar 
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Producto   
De aquellos que contestaron que si 
¿Por qué ud ha comprado o usado ropa diseñada y confeccionada por expertos nacionales? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
Les gusta los diseños elaborados por expertos 31 46
Por identidad nacional 8 12
Moda 11 17
Estilo de vida 5 8



















De aquellos que respondieron que si han comprado prendas de vestir diseñadas y 
confeccionadas por expertos nicaragüenses, indican: Un 46% les gusta los diseños 
exclusivos y elaborados por diseñadores en base a tendencias especificas, 17% por 
moda, calidas y/o variedad del producto, respectivamente, 12% por consumo de 
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Producto   
¿Qué tipo de ropa diseñada y confeccionada por expertos compra por lo general? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
Ropa para fiestas 14 21 
Ropa para ocasiones especiales 14 21 
Ropa para cócteles 14 21 
Ropa para trabajar 11 17 
Ropa para socializar 13 20 
TOTAL 66 100 
 
 















De aquellos que si consumen productos de diseñadores, en cuanto a las 
expectativas del producto indican: Un 21% prendas de vestir para fiestas, 
ocasiones especiales y cócteles, respectivamente, 20% ropa para socializar y un 
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Producto   
¿Con que frecuencia usted compra ropa diseñada y confeccionada por expertos nacionales? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
En dependencia de la necesidad u evento (fiestas, XV 






Frecuencia de compra del producto
50%
20%






La frecuencia en la demanda de prendas de vestir de diseñador, indican: 50% en 
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Producto   
¿Qué tipo de diseñador usted acude para el diseño de su ropa? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
Diseñador de renombre 7 11

















El tipo de diseñador de preferencia indican: 39% talento humano de talleres o alta 
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Producto   
¿Cuáles son los principales problemas al comprar  ropa diseñada nacional? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
Oferta (gran escala) y variedad en la línea de 
sus productos 33 50 
Grandes demandas de sus productos (producir a 
gran escala) 6 9 
Tiempo de entrega de sus productos 7 11 
Altos costos 20 30 
TOTAL 66 100 
 
 















Los principales problemas detectados para la oferta de este tipo de producto son: 
50% oferta en variedad de sus productos, 30% altos costos operativos, 11% 
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Promoción  
¿Conoce usted los diseños elaborados y confeccionados por expertos nacionales? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
Si 141 37 
No  244 63 
TOTAL 385 100 
 
 









El 63% de las mujeres encuestadas del segmento de mercado dirigido, desconoce 
los productos elaborados y confeccionados por expertos nacionales, un 37% 
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Promoción y publicidad  
De los que contestaron que no 
¿Por qué usted no conoce los diseños de los expertos? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
No se utilizan medios técnicas de ventas 44 18
No se utilizan medios publicitarios 44 18
Escasa promoción del producto 115 47









No se utilizan medios de
divulgación










De los que contestaron que desconocen las prendas de vestir de diseñadores, 
indican: Un 47% que hay escasa promoción del producto, 18% no se utilizan 
medios y técnicas adecuadas de ventas y medios publicitarios, respectivamente, y 
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Promoción y publicidad  
De los que contestaron que si 
¿Cómo conoce usted los diseños de los expertos? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
Conocimiento del mercado de la 
moda 12 9
Por algunos desfiles nacionales 71 50
Revistas y suplementos 33 23


















De los que contestaron que si conocen los diseños de los expertos, indican: 50% 
por medio de desfiles nacionales, 23% a través de revistas y/o suplementos, 18% 
por medio de la televisión u otros medios y un restante 9% conociendo el mercado 
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Promoción y publicidad  
¿Qué recomendaría para introducir al mercado local los diseños nacionales? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
Desfiles por temporada 111 29 
Televisión 82 21 
Revistas y suplementos 111 29 
Portal de Internet, e news, revistas 
de modas electrónicas, etc. 81 21 
TOTAL 385 100 
 
 












Las recomendaciones para introducir el producto al mercado local son: 29% por 
medio de desfiles de modas y revistas u suplementos, respectivamente, 21% 
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Canales de distribución y ventas 
¿En donde le gustaría que se vendieran los diseños en el mercado local? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
Tiendas de renombre 109 29 
Tiendas especificas de diseñadores 97 25 
Boutiques 98 25 
Talleres 81 21 
TOTAL 385 100 
 
 














Se recomienda como punto de venta a comercializar prendas de vestir de 
diseñadores de modas nicaragüenses: 29% tiendas de renombre en los diferentes 
centros comerciales, 25% tiendas específicas de diseñadores y boutiques, y un 
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Canales de promoción y divulgación 
¿Qué medios complementarios le gustaría para dar a conocer el producto? 
 Frecuencia Frecuencia Relativa 
Diseños a la vista 191 50 
Asesores de ventas 155 40 
Catálogos 39 10 
TOTAL 385 100 
 
 











En cuanto a la recomendación a instrumentos complementarios de 
comercialización y ventas, indican: 50% diseños en las tiendas a la vista 
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VII. ANALISIS DE RESULTADOS 
 
7.1  Diagnóstico situacional del mercado de ropa femenina elaborada por 
diseñadores que permita alinear estrategias de introducción, divulgación e 
incremento del segmento de mercado. 
 
El diagnóstico que se describe a continuación tiene como objetivo plantear un 
análisis que permita conocer los factores internos y externos que limitan a 
introducir el producto en los diferentes canales de comercialización de los 
diseñadores nicaragüenses. Así mismo permitió detectas la potencialidad del 
producto a través de las fuentes externas. 
 
Para elaborar el diagnóstico se diseño lo siguiente: 
 
• Análisis externo: Son los elementos que corresponden a las oportunidades 
y amenazas tienen frente a sus competidores, proveedores, legislación y 
gobierno.  
• Análisis interno: Son los elementos que corresponden a las fortalezas y 
debilidades que tienen respecto a la disponibilidad de recursos de capital, 
personal, activos, calidad del producto, estructura interna y de mercado 
entre otros. 
• Matriz FODA: Se formulan las estrategias que permiten alcanzar los 
objetivos a largo plazo a través de: 1) Estrategia FO, 2) Estrategia DO, 3) 
Estrategia FA y 4) Estrategia DA. 
• Análisis Porter de las cinco fuerzas: Se describen 5 fuerzas que influyen en 
la estrategia competitiva que determinan las consecuencias de la 
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ANALISIS INTERNO 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
• Gran auge de nuevos diseñadores y de la vieja escuela con nuevas 
estrategias creativas en diseño y confección al segmento de mercado 
femenino nicaragüense. 
• Experiencia en el mercado del diseño y confección para el sector de 
certámenes de belleza que promueven los diseños a nivel local y mundial. 
• Diseños elaborados enfocados a ser exclusivo en base a necesidades, gustos 
y preferencias especificas de los clientes. 
• Utilización de materia prima en el proceso de diseño, corte, confección y 
acabados, utilizando productos de la más alta calidad. 
• Producto hecho a la medida del cliente. 
• Producto alineado a la vanguardia de la moda actual y realizando 
adecuaciones a las necesidades especificas del mercado. 
 
 
• Diseñadores de la vieja y nueva escuela no cuentan con presupuesto 
propio para realizar inversiones en pro a mejorar su producto a nivel 
local y extranjero. 
• Altos costos operativos debido a  importación de algunos insumos de 
materia prima no comercializados a nivel local y subcontratación de 
servicios de confección a talleres externos. Muchos de los diseñadores 
no poseen su propio taller de alta costura. 
• No se puede producir en masa, se produce por pedido, esto es debido a 
no contar con gran número de clientes femeninos del segmento de 
mercado destinado. 
• No se realiza plan adecuado de promoción y publicidad para introducir, 
divulgar y expandir su mercado al segmento de mercado femenino 
utilizando los diversos instrumentos de apoyo publicitario. 
• No hay canales de comercialización, exhibición y venta a través de 
tiendas y boutiques destinadas al segmento ABC+ del mercado 
femenino en los centros de ventas prestigiados a nivel local. 
• Poca retroalimentación y conocimiento de las expectativas, gustos y 
preferencias de sus clientes. 
• Apoyo de patrocinadores de empresas privadas que apoyen en los 
diferentes canales de promoción y publicidad a los diseñadores de 
modas. Este apoyo se debe principalmente a la falta de cultura y 
confianza en el mercado del diseño de modas nicaragüenses.  
• Apoyo de instituciones orientadas a la promoción de la cultura y el 
turismo en Nicaragua. Las instituciones encargadas de la promoción y 
divulgación de Cultura (Instituto Nicaragüense de Cultura) y de 
Turismo (INTUR) no visualizan el diseño de modas como promotor de 
cultura, turismo e identidad nacional. 
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ANALISIS EXTERNO 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
• Crecimiento acelerado del segmento de mercado ABC+ femenino 
estratificado en diferentes etapas de edades, profesiones y ocupaciones. 
• Expectativa en el sector comercial en la introducción y promoción de 
prendas de vestir diseñadas y confeccionadas por expertos nicaragüenses. 
• Crecimiento en la demanda de productos para eventos sociales, televisivo y 
de eventos de bellaza utilizando ropa diseñada y confeccionada en 
dependencia de la ocasión. 
• Interés a nivel universitario en el área del diseño y confección de modas de 
nicaragüenses. 
• Nuevo estilo de vida y moda alineado a la utilización en eventos de diseños 
exclusivos elaborados y confeccionados por expertos. 
 
• Incertidumbre económica, política y social que desemboca en poca 
inversión en los diversos sectores. 
• Productos en masa exhibidos y vendidos en los almacenes de prestigio a 
bajo costo con respecto al producto de diseño y confección por 
expertos. 
• Aranceles e impuestos altos a insumos de calidad para elaborar 
productos de diseño. 
• Falta de conocimiento y hábito del consumidor femenino en la compra 
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LAS CINCO FUERZAS DE M. PORTER 
AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES 
• Curva de aprendisaje: Se requiere de experiencia, creatividad, visión y 




• Altos costos de insumos de materia prima. 
• Poca oferta en gama de productos selectivos. 
PODER COMPRADORES 
• Diferenciación de precios entre el producto elaborado en masa con 
respecto al producto del diseñador. 
• Poco margen de utilidad para los diseñadores en sus productos. 
PRODUCTOS SUSTITUTOS 
• Productos ofrecidos en los almacenes ofrecidos a bajo costo. 
 
LA RIVALIDAD ENTRE LOS 
COMPETIDORES EXISTENTES 
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MATRIZ FODA 
 FORTALEZAS DEBILIDADES 
• Gran auge de nuevos diseñadores y de la vieja 
escuela con nuevas estrategias creativas en 
diseño y confección al segmento de mercado 
femenino nicaragüense. 
• Experiencia en el mercado del diseño y 
confección para el sector de certámenes de 
belleza que promueven los diseños a nivel 
local y mundial. 
• Diseños elaborados enfocados a ser exclusivo 
en base a necesidades, gustos y preferencias 
especificas de los clientes. 
• Utilización de materia prima en el proceso de 
diseño, corte, confección y acabados, 
utilizando productos de la más alta calidad. 
• Producto hecho a la medida del cliente. 
• Producto alineado a la vanguardia de la moda 
actual y realizando adecuaciones a las 
necesidades especificas del mercado. 
• Diseñadores de la vieja y nueva escuela no 
cuentan con presupuesto propio para realizar 
inversiones en pro a mejorar su producto a 
nivel local y extranjero. 
• Altos costos operativos debido a  importación 
de algunos insumos de materia prima no 
comercializados a nivel local y 
subcontratación de servicios de confección a 
talleres externos. Muchos de los diseñadores 
no poseen su propio taller de alta costura. 
• No se puede producir en masa, se produce por 
pedido, esto es debido a no contar con gran 
número de clientes femeninos del segmento de 
mercado destinado. 
• No se realiza plan adecuado de promoción y 
publicidad para introducir, divulgar y expandir 
su mercado al segmento de mercado femenino 
utilizando los diversos instrumentos de apoyo 
publicitario. 
• No hay canales de comercialización, 
exhibición y venta a través de tiendas y 
boutiques destinadas al segmento ABC+ del 
mercado femenino en los centros de ventas 
prestigiados a nivel local. 
• Poca retroalimentación y conocimiento de las 
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• Apoyo de patrocinadores de empresas 
privadas que apoyen en los diferentes canales 
de promoción y publicidad a los diseñadores 
de modas. Este apoyo se debe principalmente 
a la falta de cultura y confianza en el mercado 
del diseño de modas nicaragüenses.  
• Apoyo de instituciones orientadas a la 
promoción de la cultura y el turismo en 
Nicaragua. Las instituciones encargadas de la 
promoción y divulgación de Cultura (Instituto 
Nicaragüense de Cultura) y de Turismo 
(INTUR) no visualizan el diseño de modas 
como promotor de cultura, turismo e identidad 
nacional. 
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO) 
• Crecimiento acelerado del segmento de 
mercado ABC+ femenino estratificado en 
diferentes etapas de edades, profesiones y 
ocupaciones. 
• Expectativa en el sector comercial en la 
introducción y promoción de prendas de vestir 
diseñadas y confeccionadas por expertos 
nicaragüenses. 
• Crecimiento en la demanda de productos para 
eventos sociales, televisivo y de eventos de 
bellaza utilizando ropa diseñada y 
confeccionada en dependencia de la ocasión. 
• Interés a nivel universitario en el área del 
diseño y confección de modas de 
nicaragüenses. 
• Nuevo estilo de vida y moda alineado a la 
utilización en eventos de diseños exclusivos 
elaborados y confeccionados por expertos. 
Estrategia de introducción, divulgación y 
comercialización de productos a nivel local a 
través de los canales boutiques y tiendas de 
prestigio destinadas al segmento ABC+ femenino 
con un patrón de consumo alineado a diseños 
exclusivos.  
• Estrategia de mezcla de marketing de diseños, 
corte y confección para introducir al mercado 
local diseños exclusivos en masa. Se deben 
utilizar los instrumentos y herramientas de 
promoción y divulgación más adecuadas y 
eficientes. 
• Estrategia de relaciones públicas para inducir 
al apoyo de instituciones gubernamentales y 
no gubernamentales en la promoción del 
producto. 
• Estrategia de retroalimentación de 
expectativas, gustos y preferencias de los 
clientes. 
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MATRIZ FODA 
 FORTALEZAS DEBILIDADES 
• Gran auge de nuevos diseñadores y de la vieja 
escuela con nuevas estrategias creativas en 
diseño y confección al segmento de mercado 
femenino nicaragüense. 
• Experiencia en el mercado del diseño y 
confección para el sector de certámenes de 
belleza que promueven los diseños a nivel 
local y mundial. 
• Diseños elaborados enfocados a ser exclusivo 
en base a necesidades, gustos y preferencias 
especificas de los clientes. 
• Utilización de materia prima en el proceso de 
diseño, corte, confección y acabados, 
utilizando productos de la más alta calidad. 
• Producto hecho a la medida del cliente. 
• Producto alineado a la vanguardia de la moda 
actual y realizando adecuaciones a las 
necesidades especificas del mercado. 
• Diseñadores de la vieja y nueva escuela no 
cuentan con presupuesto propio para realizar 
inversiones en pro a mejorar su producto a 
nivel local y extranjero. 
• Altos costos operativos debido a  importación 
de algunos insumos de materia prima no 
comercializados a nivel local y 
subcontratación de servicios de confección a 
talleres externos. Muchos de los diseñadores 
no poseen su propio taller de alta costura. 
• No se puede producir en masa, se produce por 
pedido, esto es debido a no contar con gran 
número de clientes femeninos del segmento de 
mercado destinado. 
• No se realiza plan adecuado de promoción y 
publicidad para introducir, divulgar y expandir 
su mercado al segmento de mercado femenino 
utilizando los diversos instrumentos de apoyo 
publicitario. 
• No hay canales de comercialización, 
exhibición y venta a través de tiendas y 
boutiques destinadas al segmento ABC+ del 
mercado femenino en los centros de ventas 
prestigiados a nivel local. 
• Poca retroalimentación y conocimiento de las 
expectativas, gustos y preferencias de sus 
clientes. 
• Apoyo de patrocinadores de empresas 
privadas que apoyen en los diferentes canales 
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de promoción y publicidad a los diseñadores 
de modas. Este apoyo se debe principalmente 
a la falta de cultura y confianza en el mercado 
del diseño de modas nicaragüenses.  
• Apoyo de instituciones orientadas a la 
promoción de la cultura y el turismo en 
Nicaragua. Las instituciones encargadas de la 
promoción y divulgación de Cultura (Instituto 
Nicaragüense de Cultura) y de Turismo 
(INTUR) no visualizan el diseño de modas 
como promotor de cultura, turismo e identidad 
nacional. 
AMENAZAS ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA) 
• Incertidumbre económica, política y social que 
desemboca en poca inversión en los diversos 
sectores. 
• Productos en masa exhibidos y vendidos en 
los almacenes de prestigio a bajo costo con 
respecto al producto de diseño y confección 
por expertos. 
• Aranceles e impuestos altos a insumos de 
calidad para elaborar productos de diseño. 
• Falta de conocimiento y hábito del 
consumidor femenino en la compra de ropa 
diseñada y confeccionada por expertos. 
Producción en masa e inducción a los canales de 
ventas (tiendas y boutiques) a la comercialización 
y venta de productos diseñados y confeccionados 
por expertos. 
Estrategias de mezcla de marketing que induzcan 
nuevo hábito de consumo de prendas de vestir 
diseñadas y confeccionadas por expertos. 
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7.2  Estrategias viables al sector de diseñadores de ropa femenina que cree un 
consumo de productos elaborados por diseñadores nacionales 
 
La metodología del plan propuesto esta alineado a la matriz FODA que como 
principal objetivo desea introducir el producto en tiendas y boutiques en Managua 
partiendo las siguientes estrategias: 
 
• Estrategia de introducción, divulgación y comercialización de productos a 
nivel local a través de los canales boutiques y tiendas de prestigio 
destinadas al segmento ABC+ femenino con un patrón de consumo 
alineado a diseños exclusivos. 
• Estrategia de mezcla de marketing de diseños, corte y confección para 
introducir al mercado local diseños exclusivos en masa. Se deben utilizar 
los instrumentos y herramientas de promoción y divulgación más 
adecuadas y eficientes. 
• Estrategia de relaciones públicas para inducir al apoyo de instituciones 
gubernamentales y no gubernamentales en la promoción del producto. 
• Estrategia de retroalimentación de expectativas, gustos y preferencias de 
los clientes. 
• Producción en masa e inducción a los canales de ventas (tiendas y 
boutiques) a la comercialización y venta de productos diseñados y 
confeccionados por expertos. 
 
El siguiente plan parte de las estrategias antes mencionadas y se detallan bajo los 
siguientes requerimientos: 
 
• Se segmenta el plan en base a objetivos estratégicos. 
• Tareas operativas: Se indica las estrategias operativas específicas para 
cumplir el plan estratégico. 
• Táctica o tareas: Se indican las tareas necesarias. 
• Requerimientos necesarios: Se detallan los requerimientos necesarios e 
indicadores. 
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ESTRATEGIA DE DIVULGACIÓN, INTRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DEL PRODUCTO 
PRODUCTO: Aumentar producción - Talleres 
TAREAS OPERATIVAS TACTICA REQUERIMIENTOS E INSUMOS 
NECESARIOS 
• Al introducir el producto a los canales de venta 
de boutiques y tiendas de prestigio se requiere 
de aumentar su proceso productivo de venta 
por pedido de clientes específicos a venta de 
producción en masa (siempre y cuando seguir 
siendo modelos exclusivos). 
• Los diseñadores que subcontratan los servicios 
de talleres deberán de poner en marcha su 
propio taller de costura invirtiendo en los 
requerimientos necesarios de maquinaria y 
talento humano (bajo la dependencia de 
número de pedidos se requieren número de 
maquinas y numero de talento humano) 
 
• Local necesario que reúna los requerimientos 
que cumplan con las condiciones se higiene, 
seguridad y normas ergonómicas. 
• Maquinaria necesaria de costura industrial y 
semiindustrial en dependencia del sistema de 
proceso productivo. 
• Insumos necesarios de uso diario para el 
proceso productivo (amplia gama de telas, 
forros, botones, etc.). 
• Contratar talento humano que cumpla con el 
perfil idóneo de proceso de costura de prendas 
de vestir. 
• Manikis para diseño para exhibición y 
perfeccionamiento del producto. 
• Mesas, sillas y percheros especializados. 
Taller por diseñador para introducir al mercado 
producto: 
• Espacio adecuado para proceso productivo de 7 
a 10 costureras. 
• 7 maquinas profesionales o semiprofesionales 
de costura. 
• 2 maquinas overlock. 
• 1 máquina para forrar botones. 
• 10 personas proceso productivo 
• 5 manikis. 
• 10 mesas para máquinas. 
• 10 sillas. 
• 3 percheros. 
• Material en dependencia de pedidos. 
• Equipo de oficina (escritorio, silla, equipo de 
cómputo, impresora y teléfono) para 
realización de proceso administrativo de 
pronósticos de venta, pedidos y 
comercialización. 
• Subcontratación de servicios de entrega del 
producto. 
• En caso de no contar con los procedimientos 
legales, se deben cumplir en cuanto a licencias 
y permisos (RUC, Licencia negocio, registro 
de nombre, etiqueta y eslogan). 
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ESTRATEGIA DE DIVULGACIÓN, INTRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DEL PRODUCTO 
PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD: Plan de divulgación 
TAREAS OPERATIVAS TACTICA REQUERIMIENTOS E INSUMOS 
NECESARIOS 
• Introducir el producto al segmento de mercado 
dirigido dando a conocer los diseños en base a 
tendencias, temporadas y creatividad del 
diseñador. 
• Colocar el producto en canales de venta 
destinados (tiendas y boutiques) exhibiendo el 
producto en aparadores a través de manikis. 
• Promover el producto a través de instrumentos 
publicitarios necesarios. 
• Publicitar la marca y diseños en dependencia 
de las estrategias promociónales. 
• Se debe realizar un desfile de moda inicial para 
introducir el producto al mercado. Dicho 
desfile de moda se debe realizar en los 3 
principales centros comerciales del País: 
Metrocentro, Galerías y Plaza Las Americas. 
Dicho diseño se puede recurrir a grupo selecto 
de diseñadores que desean introducir el 
producto en los canales de venta propuestos. 
• Negociaciones y planes de ventas con los 
diferentes canales de venta: tienda y boutiques. 
Estos planes deberán ser basado en pronósticos 
de pedidos de venta, características del 
producto, condicionantes y políticas de ventas. 
• Promover el producto a través de instrumentos 
de apoyo de ventas para los canales de 
distribución (portafolio de productos por 
temporadas) y clientes (catálogos de clientes). 
• Publicitar el producto en los medios más 
eficientes y en base a presupuesto del 
diseñador. Utilizar los instrumentos 
publicitarios para introducir el producto, lanzar 
nuevas tendencias de productos y cuando se 
implementen estrategias promociónales del 
producto. 
Desfile de modas: 
• Localización del evento. 
• Contratación de modelos para el evento. 
• Contratar los servicios profesionales para 
montaje del evento (proceso de logística en 
cuanto a luces, audio, video, escenografía. 
• Instrumentos publicitarios requeridos 
(periódico, mopies, televisión). 
• Producto de diseñadores. 
• Equipo de apoyo (asesores de imagen, 
supervisores del evento). 
• Negociaciones con patrocinadores potenciales 
para el evento. 
Canales de venta: 
• Negociación y relaciones con los diferentes 
canales de venta en cuanto a políticas y 
condiciones de venta del producto. 
Instrumentos de apoyo: 
• Contratar creativo para diseño y elaboración de 
catalogo de venta de portafolio y clientes. 
• Tiraje de catalogo impreso. 
Medios publicitarios: 
• Utilizar medios publicitarios en cuanto a 




Estudio de mercado para determinar los factores que inciden en la venta de ropa femenina de diseñadores nicaragüenses en la tienda por 
departamento y boutiques de Managua 
Br. Chantall Quintero Lacayo / Universidad Americana 90
ESTRATEGIA DE DIVULGACIÓN, INTRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DEL PRODUCTO 
PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD: Plan de introducción 
TAREAS OPERATIVAS TACTICA REQUERIMIENTOS E INSUMOS 
NECESARIOS 
Introducir al mercado marca del producto a través 
del desarrollo de concepto publicitario utilizando 
los medios más efectivos y eficientes para dar a 
conocer el producto. 
• Contratar creativo para diseñar y desarrollar 
concepto de marca y slogan en dependencia del 
diseñador. 
• Utilizar los medios adecuados de publicidad. 
Se debe publicar en los periódicos introducción 
del producto en los canales de ventas tiendas y 
boutiques de complejos comerciales locales. 
• Mensajes alusivos publicitarios en vallas y 
mopies focalizados alrededor de las avenidas 
en los centros comerciales de tiendas y 
boutiques. 
• Realización de comerciales televisivos en el 
caso cuando se realizan los eventos de desfile 
de modas. 
• Contratar a diseño especializado creativo para 
elaborar campaña publicitaria para los diversos 
medios publicitarios. 
• Desarrollar en dependencia del número de 
diseñadores, planes en base a utilización de 
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ESTRATEGIA DE DIVULGACIÓN, INTRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DEL PRODUCTO 
PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD: Plan de diversificación 
TAREAS OPERATIVAS TACTICA REQUERIMIENTOS E INSUMOS 
NECESARIOS 
Diversificar el mercado a otros sectores de la 
población y ofrecer productos en tiendas para el 
sexo masculino. 
• Introducir y divulgar el producto diseñado y 
confeccionado al mercado meta, con fines de la 
compra de producto nacional y mejorar la 
percepción del consumidor del producto de 
diseñadores nicaragüenses. 
• A mediano o largo plazo ampliar el mercado 
hacia un segmento diferente de mercado, no 
solo enfocarse al segmento ABC+. 
• A mediano o largo plazo deberá ofrecerse el 
producto con diseños y confecciones para el 
sexo masculino. Este mercado tiene un nuevo 
estilo y comportamiento del consumidor el cual 
consume productos exclusivos. 
• Conocer las expectativas que difiere al 
consumidor de otro segmento de mercado a 
través de la realización de la observación y de 
las nuevas tendencias para segmentos con 
menor poder adquisitivo y del sexo masculino. 
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ESTRATEGIA DE DIVULGACIÓN, INTRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DEL PRODUCTO 
CANALAES DE DISTRIBUCIÓN: Introducción al mercado en tiendas y boutiques 
TAREAS OPERATIVAS TACTICA REQUERIMIENTOS E INSUMOS 
NECESARIOS 
• Negociación en los canales de venta de tiendas 
y boutiques. Estas tiendas por lo general son 
franquicias y deberán realizar las 
negociaciones pertinentes para distribuir el 
producto de diseñador exclusivo. 
• Negociación entre el diseñador y gerencia de 
tiendas y boutiques en cuanto a políticas de 
precios, planes promocionas y publicitarios. 
 
• Se debe negociar con gerencia de tiendas y 
boutiques.  
• Las tiendas y boutiques realizaran su 
pronósticos de ventas de productos de diseño y 
se deberán cumplir con estándares en cuanto a 
diseño, calidad, especificaciones del producto. 
• Negociación de niveles de margen de ganancia 
entre tienda y/o boutique y diseñador. 
• Políticas y procedimientos logísticos en cuanto 
a tiempos y entregas del producto. 
• Políticas y condicionantes de exhibición del 
producto en aparadores con respecto a la 
competencia y marca de franquicia. 
• Contratar a experto relacionista público (en 
caso de que sea un complejo de diseñadores 
que desean introducir el producto). 
• Contratar a persona idónea al puesto es proceso 
logístico de tareas de pronóstico, compra de 
insumos y control de inventarios. 
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ESTRATEGIA DE DIVULGACIÓN, INTRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DEL PRODUCTO 
APOYO DE INSTITUCIONES: Mejorar las relaciones y apoyo de instituciones 
TAREAS OPERATIVAS TACTICA REQUERIMIENTOS E INSUMOS 
NECESARIOS 
Inducir el apoyo por parte de instituciones 
gubernamentales y no gubernamentales al apoyo y 
contribución de identidad nacional a través de la 
promoción del diseño y confecciones de artistas 
nicaragüenses. 
• Crear institución, cámara o representantes de 
grupo de diseñadores de modas con la visión y 
misión de promover el arte y la creatividad del 
talento de la vieja y nueva escuela de 
diseñadores de modas. Se deberán conocer los 
requerimientos necesarios para creación de 
formación de grupo y de los canales necesarios 
para darse a conocer. 
• Relaciones Públicas con el Instituto 
Nicaragüense de Turismo (INTUR) a través del 
apoyo de promoción y divulgación de apoyo a 
la industria del diseño. 
• Relaciones Públicas con el Instituto de Cultura 
para la promoción y divulgación de eventos. 
• Relaciones Públicas con patrocinadores con el 
fin de la promoción y divulgación del producto 
en eventos. 
• Constante retroalimentación y relaciones con 
empresas que lanzan eventos de belleza, de 
introducción de productos y servicios. 
• Relación a través de talleres, capacitaciones a 
universidad que ofrecen la carrera de diseño y 
confección (Universidad del Valle).  
• Contratar a experto relacionista público (en 
caso de que sea un complejo de diseñadores 
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ESTRATEGIA DE DIVULGACIÓN, INTRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DEL PRODUCTO 
RETROALIMENTACIÓN DE CLIENTES: Gustos, expectativas y preferencias de los clientes 
TAREAS OPERATIVAS TACTICA REQUERIMIENTOS E INSUMOS 
NECESARIOS 
Conocer, divulgar y detectar el comportamiento del 
consumidor y las nuevas tendencias de moda y del 
mercado nacional. 
• Retroalimentación constante entre los clientes, 
canal de venta y diseñador, con el fin de 
analizar las nuevas expectativas del mundo de 
la moda. 
• Realización constante del perfil del consumidor 
en base a los segmentos de mercado enfocados.
 
• Diseño, elaboración y puesta en marcha de 
portal de Internet con los requerimientos 
necesarios de exhibición de nuevos productos, 
tendencias. Así mismo ser un portal de 
asesoramiento de imagen y moda a clientes 
interesados. 
• Elaborar estudios de mercado para conocer la 
situación después de haber implementado el 
plan de introducción del producto a los canales 
de venta asignados. 
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ESTRATEGIA DE DIVULGACIÓN, INTRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DEL PRODUCTO 
COMERCIALIZACIÓN, DISTRIBUCIÓN Y VENTAS 
TAREAS OPERATIVAS TACTICA REQUERIMIENTOS E INSUMOS 
NECESARIOS 
Elaborar propuesta de políticas, normas y 
procedimientos de relación de venta entre el 
diseñador y los canales de venta (tienda y 
boutique). 
• Elaborar propuesta de políticas de compra y 
venta del producto enfocándose que la venta 
debe ser en consignación y cumpliendo con 
estándares de calidad impuestos por el canal de 
venta (diseños comerciales). 
• Políticas de precios y margen de utilidad en 
dependencia del producto. El margen de 
utilidad parte de un promedio porcentual del 35 
al 50%. 
• Normas y políticas de ubicación del producto, 
número de prendas de vestir y rotación de 
variedad del producto. 
• Normas, políticas y procedimientos de 
devoluciones de mercadería en dependencia a 
fallas de calidad,  
• Normas, políticas y procedimientos de rebajas 
y descuentos de prendas de vestir (control de 
inventarios). 
• Supervisión constante del producto en los 
diversos canales de distribución. 
• Propuesta de políticas de precios. 
• Propuesta de políticas de ventas. 
• Propuesta de políticas de distribución. 
• Propuesta de políticas de rebajas y descuentos. 
• Relaciones con los canales de distribución. 
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ESTRATEGIA DE DIVULGACIÓN, INTRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DEL PRODUCTO 
IDENTIDAD NACIONAL A TRAVÉS DEL TURISMO 
TAREAS OPERATIVAS TACTICA REQUERIMIENTOS E INSUMOS 
NECESARIOS 
Enfocar la propuesta a través de las relaciones con 
entidades de promoción del turismo con aras a 
enfocar el producto a un consumo que conlleve a la 
identidad nacional y que proyecte el turismo a nivel 
local e internacional. 
• Apoyo de las instituciones correspondientes 
orientadas a la promoción del turismo (INTUR, 
Ministerio de Cultura, etc.), a través del apoyo 
de la promoción del trabajo realizado por los 
diseñados nicaragüenses. 
• Patrocinio de los entes en los eventos de 
promoción del producto con enfoque de la 
identidad nacional y turismo nicaragüense. 
• Orientar productos con toques culturares que 
identifiquen y promuevan el producto y marca 
especifica del diseñador a nivel nacional e 
internacional. 
• Propuesta para mejorar relaciones con los entes 
correspondientes. 
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7.3 Costos de inversión necesaria del plan propuesto de mezcla de marketing 
como base para introducir, distribuir y comercializar a los diferentes 
canales de venta. 
 
7.3.1 Costos incurridos puesta en marcha taller 
 
Los requerimientos necesarios para poner en marcha taller de alta costura por 













































































































   
US$18,351 
 
El cuadro anterior detalla los costos incurridos por taller por diseñador. Este 
asciende a una inversión inicial de taller de US$18,351 dólares.  
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Total Anual US$ 
 

























   
17,760 
 
Se tienen costos operativos de nomina alrededor de los US17,760 dólares más los 
gastos de servicios básicos US1,000 dólares en cuanto a luz, agua y teléfono. 
 
Los costos operativos son US18,760 dólares mensuales en concepto de proceso 
productivo de taller. 
 
7.3.2 Costos incurridos puesta en marcha plan de promoción y divulgación 
 






Local de eventos 
No incurren gastos, patrocinio de desfile de modas en local 
metrocentro, Galerías SIMAN o Plaza las Americas 0 0
Contratación de 
modelos para eventos 200 dólares por modelo, entre 5 a 7 modelos por evento 200 1400
Publicidad 
Se utiliza publicidad patrocinada en mopies, periódico y lugar del 
evento (material POP) 0 0
Rueda de prensa 
Renta de local de hotel en cercanías del evento (logistica y 
refrigerios) 1500 1500
Contratación estilista 
Contratación de servicios profesionales de 3 estilistas (maquillista, 
estilista e imagen) 250 750
Transporte Transporte para equipo logístico 100 100
TOTAL EVENTO DE MODAS US$3,750
 
A continuación se detallan costos de plan de divulgación, promoción e 
introducción del producto. 
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Medio Especificaciones Requerimientos 
Costo 
US$ Tiempo Total US$
Plan creativo 
Diseño de plan creativo de introducción 
del producto por diseñador en 
dependencia de canal de distribución.  
Plan creativo para utilizar 
medios publicitarios como son: 




CATALOGO Diseño creativo de catalogo de ventas 
Plan creativo fotográfico de 








Diseño creativo de productos para 
canales de ventas 






INTERNET Diseño de portal de internet Plan creativo de internet 500 1 sola vez 500
Medio: Mopies Renta espacio 
Lugares focalizados por 
segmento de mercado 330 12 meses 3960
Medio: 
Periódico Renta espacio 
Por promoción y evento de 
producto 35 12 meses 420






Tiraje catalogo 15 páginas de catalogo 











TOTAL COSTOS DE PROMOCIÓN Y DIVULGACIÓN  US$16,472
 
A continuación se detallan costos para elaborar portafolio y catalogo de ventas por 






Contratación de modelos acorde a las necesidades y especificaciones del 
producto. Se contratan entre 5 a 6 modelos 200 1400
Fotógrafo Contratación de fotógrafo especializado 300 300
Localidades No incurren costos 0 0
Imagen Contratación de estilista, peinador e imagen 300 900
Transporte Renta transporte logística 150 150
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7.3.3 Personal especializado 
 








Relaciones Públicas 1 400
Supervisor proceso logístico 1 400
Total Mensual 800




Total Anual  9600
TOTAL  11336
 
7.3.4 Beneficios tangibles 
 
Los beneficios tangibles deben sobrepasar los costos operativos siguientes: 
 
ESPECIFICACIONES COSTO OPERATIVO 
Costo taller nomina 17,760 
Costo publicitario 3,750 
Costo divulgación 16,472 
Costo catalogo 2,750 
Nomina especializada 11,336 
TOTAL COSTOS OPERATIVOS 52,068 
 
El proceso productivo por taller debe sobrepasar los costos anteriores de 
US52,068. Se maneja un margen de utilidad promedio del 60% sobre el margen 
de los costos operativos, por ello se deben obtener margenes de ganancia por los 
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7.3.5 Beneficios intangibles 
 
Los beneficios intangibles son: 
 
• Introducir al producto y darlo a conocer en el segmento de mercado 
ABC+. 
• Acaparar el mercado de productos nacionales, que son diseñados, 
confeccionados y elaborados por la vieja y nueva escuela del diseño. 
• Exhibir los productos en los canales de venta destinados (tiendas y 
boutiques) 
• Inducir a la tienda o boutiques de productos de franquicia la venta de 
prendas de vestir diseñadas, confeccionadas y elaboradas por diseñadores 
de modas. 
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VIII. CONCLUSIONES 
 
En base a los objetivos, hipótesis y diseño metodológico se concluye: 
 
1- La mezcla de marketing orientada al producto de diseño y confección, 
tomando como referencia los principales diseñadores nicaragüenses, esta 
basado en las siguientes características: 
• Es un producto de alta costura, diseñado y confeccionado en base a las 
necesidades de los clientes. Se utiliza materia prima seleccionada y 
que difiere a la de los productos tradicionales. En nicaragua el 
producto no se enfoca a temporadas. 
• Los precios están determinados por el prestigio del diseñador y sus 
costos operativos de producción en dependencia a la materia prima 
utilizada, diseño, tipo de confección y acabados. 
• Los diseñadores de renombre utilizan como único medio por 
excelencia para introducir y promover sus productos, el desfile de 
moda, este depende al presupuesto que conlleva a la demanda y oferta 
de todo el proceso logístico de un desfile de modas o pasarela. 
• El diseñador no cuenta con un canal de distribución para la exhibición 
y venta de sus prendas de vestir. La exhibición de sus productos se 
canaliza en los desfiles de moda y su venta es al detalle. 
2- Se evaluó la percepción de los principales diseñadores de modas 
nicaragüenses (basándose en su trayectoria e influencia de la moda), 
potenciales canales de distribución en Managua (tiendas y boutiques) y 
segmento de mercado de clientes potenciales. Los principales hallazgos 
obtenidos fueron; 
• El producto esta destinado a su función, es por pedidos y utilizado para 
eventos tradicionales como son: bodas, XV años. La característica es 
ser selectivo y destinado a un segmento de mercado de poder 
adquisitivo alto. 
• La percepción de los propietarios de las tiendas de distribución de 
franquicias de marcas de renombres, indican que no comercializan 
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marcas de diseñadores debido a políticas que restringen la introducción 
de productos ajenos a la marca. Los propietarios en base a las 
necesidades y tendencias comercializan productos novedosos que 
satisfagan las necesidades de los clientes. 
• Los propietarios de tiendas y boutiques no comercializan y venden 
productos de diseñadores por falta de conocimiento de los productos. 
Así mismo las características del producto se basa en dependencia de 
las necesidades actuales del cliente. 
• La investigación de mercado a la muestra representativa indica que el 
segmento de mercado destinado son mujeres jóvenes, de alto nivel 
académico que tienen conocimiento por las tendencias mundiales de la 
moda y que exigen como principales parámetros la innovación, calidad 
y acabados. 
3- Se elaboró un análisis que detectara las principales fortalezas, 
oportunidades, debilidades y amenazas de los factores claves que inciden 
en la venta de ropa femenina de diseñadores. Lo que se identifico fue lo 
siguiente: 
• El crecimiento de la oferta y demanda del producto es por el gran auge 
de los diseñadores de la vieja y nueva escuela. Los diseñadores tienen 
un experiencia en el ramo; esto se debe a que cada vez están mejor 
informados en las nuevas tendencias de la moda y se torna a un 
conocimiento constante a través de la preparación, asistencia técnica y 
capacitación. 
• Las principales debilidades detectadas son en base a que no se cuenta 
con los canales adecuados de comercialización y distribución que 
limitan la apertura y demanda de los productos diseñados y 
confeccionados por nicaragüenses. 
• En la actualidad hay un crecimiento acelerado del segmento de 
mercado en que se destina los productos de los diseñadores, así mismo 
la expectativa del sector comercio. 
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• Los altos costos operativos dependen una parte de los materiales 
utilizados que por un lado son elevados en el comercio nacional y por 
otro lado no son ofertados, en su mayoría, localmente. 
4- Se propuso un plan cuya finalidad es introducir y comercializar el 
producto en los canales de tiendas por departamento y boutiques. Es plan 
se basó en orientarlo a estrategias de apoyo de mezcla de marketing que 
permitieran, en cada caso especifico y adaptándolas a sus necesidades, 
poder promover y divulgar el diseño en los canales de venta. 
5- Se especifico la inversión necesaria de cada uno de los componentes del 
plan, siempre y cuando están en dependencia las necesidades específicas 
de los diseñadores. 
6- En base a los resultados obtenidos y la propuesta desarrollada se afirma la 
hipótesis en cada una de sus variables, indicando que para comercializar y 
promover un producto en un canal de venta determinado depende del 
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IX. RECOMENDACIONES 
 





• Diseñar a mediano plazo prendas de vestir para el sexo masculino del 
segmento de mercado ABC+ respondiendo ante sus expectativas, gustos, 
preferencias y demandas. 
• Ampliar y segmentar la gana de productos en base a necesidades 
especificas del segmento del producto. 
• A mediano plazo lanzar gama de productos para segmento de mercado 
popular a un menor costo. 
• Diseñar y confeccionar prendas de vestir a la empresa privada o pública 
(por lo general el segmento femenino laboral se viste con un uniforme en 
especifico), con aras a mejorar la imagen de la institución. 
 
Promoción y publicidad: 
 
• Es indudable que se debe contar con apoyo de patrocinadores y de 
instituciones que promuevan la cultura y el turismo. Sin el apoyo necesario 
de recursos para promocionar y divulgar el producto no se podrá crear un 
patrón de consumo por productos de origen nacional, diseñador y 
confeccionados por expertos nicaragüenses. 
• Crear institución o gremio independiente de diseñadores nicaragüenses 
con el fin de poder promover a nivel nacional e internacional el producto a 
través de eventos en base a tendencias especificas, participaciones en 
eventos, participaciones internacionales, con aras de globalizar el trabajo 
realizado. 
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• Responsabilidad Social Empresarial a través del apoyo a eventos de 
beneficencia con el fin de promover y proyectar una imagen nacional, 
patriótica y de beneficencia. 
 
Canales de distribución: 
 
• A mediano plazo y aumentado la capacidad de producción se podrá 
incrementar los canales de venta de tiendas por departamento y boutiques. 
• A largo plazo la apertura de tienda de marca especifica de diseñadores que 
promuevan, divulguen y exhiban sus diseños contando con mayor 
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GUÍA PARA APLICAR ENTREVISTAS-RESPUESTAS 
 
Guía de entrevista a diseñadores 
 
1. Usted cree que hay mercado de consumidores de prendas exclusivas de  
diseñadores nacionales  en  nicaragua? 
 
2. ¿Usted cree que este   mercado del que habla  es  amplio?  
 
3. ¿A que tipo de consumidor  dirige usted su Lina de ropa? 
 
4. ¿A través de que canal o vía  hace llegar sus productos al consumidor final? 
 
5. ¿porque ocupa esa vía? 
 
6. ¿Cree usted que es la vía más efectiva? 
 
7. ¿Qué medio utiliza para comercializar su producto y porque,?Ejem. publicidad, 
relaciones publicas 
 
8. ¿Es el medio más efectivo? 
 
9. ¿Ha considerado usted otro medio para posesionar su línea? 
 
 
10. ¿Estaría interesado en introducir su línea de ropa  en  tienda por departamento, 
boutiques o tienda propia  en la ciudad de Managua? ¿porque? 
 
 
11. ¿Qué a impedido  introducir el producto  en almacenes exclusivos, tiendas 
departamentales o tienda propia? 
 
 
12. ¿Existe disposición de apoyo de parta de las tiendas a los diseñadores? De 




13.  ¿Hay consumidores  de su producto que podrían estar interesados en su ropa, si 
esta fuera introducida en otros puntos de venta?¿ Porque? 
 
 
14. ¿Cómo diseñador qué tipo de giro comercial es mas importante para lo que usted 






1) Nombre: Vicente Castellón  
Edad: 26 años 




2) Nombre: FERNANDO FUENTES 
Edad: 45 




2) Nombre: blanca yakman 
Edad: 68 años 




2) Nombre: Kelly Molina  
Edad: 25 años 






              




1) Visente castellon: si hay.  
Me busca mas que todo para eventos especiales (15 años bodas, entre otros), no para 
ropa casu 
2) Fernando fuentes: SI 
3) blanca yakman:si 









II ¿Piensa que el mercado del que habla es amplio? 
  
1) Visente castellon: "debe ser grande" la falta de publicidad y y el no tener un 
punto de venta fijo, reduce mi mercado. 
2) Fernando fuentes: SI, “Ha crecido , y por lo general la gente mayor es la que mas 
compra” 
3) blanca yakman: limitado ”pues no hay poder adquisitivo amplio” 
   
4) Kelly Molina: No, el mercado es exclusivo. 
5) Blanca yacman: 
6) Yesenia Lopes: 
Comentario 
  
III¿A que tipo de consumidor dirige usted su línea a de ropa? 
                                                                                                                                        
1) Visente castellon:  Clase media alta, entre las edades de 25 a 60 años. 
2) Fernando fuentes: todas clases sociales. 
3) blanca yakman: señoras de 27 años en adelante, clase medi alta. y alta 





IV¿Qué canal o vía utiliza para hacer llegar su producto al consumidor final? 
                                                                                                                                           
1) Visente castellon:   Desfiles de moda  
2) Fernando fuentes: atelier propio 
3) blanca yakman: atelier 
4) Kelly Molina: Trabajo directamente con el cliente. 
5) Blanca yacman: 




V¿Por qué utiliza esta vía o canal? 
                                                                                                                                        
1) Visente castellon:  “Es la única que conozco”, no cuento con un taller de costura. 
 
2) Fernando fuentes:“ mas personal”, asi no copian mis diseños.  
3) blanca yakman: porque los otros canales me exigían muestras de cada diseño. 





VI¿Cree que es la vía más efectiva? 
                                                                                                                                          
Visente castellon: no ya que no se logra vender toda la ropa. 
2) Fernando fuentes: si 
3)blanca yakman: no 
4) Kelly Molina: No. 
5) Blanca yacman: 
6) Yesenia Lopes: 
comentario 
  
VII¿Qué medios utiliza para dar publicidad a tu producto?¿por que? 
                                                                                                                                           
Visente castellon:"prensa"Los suplementos como Aquí entre nos, Ellas, Nosotras, 
siempre apoyan de forma gratuita ya que estos necesitan presentar noticia, tendencia 
etc. Es por esto que brindan apoyo. 
2) Fernando fuentes: visto a las misis,  además de prensa, revistas, desfiles. 
3)blanca yakman: e logrado crecer por recomendación, un cliente me manda 
siempre otro asi sucesivamente,,, vistiendo a las mis Nicaragua,  y participando en 
desfile de modas importantes. 






VIII¿Es el medio más efectivo? 
                                                                                                                                           
Visente castellon: no, no es suficiente, La ropa pasa de moda muy rápido y aun así 
no se vende con rapidez. 
2) Fernando fuentes: si 
3) blanca yakman: si 





IX¿Ha considerado otro medio para posesionar su línea? 
                                                                                                                                        
1) Visente castellon: si,  My space (gratuito),Pág. Web propia, Revista                  
Revista semanal, mopi,“Son medios efectivos que llaman mi atencion, pero caros” 
 
 
2) Fernando fuentes: no 
3) blanca yakman: no pues son muy costosa y poco efectivas 





X¿Estaría interesado en introducir su línea de ropa en tiendas por 
departamento, boutiques , o tener tienda propia en la ciudad de 
Managua?¿porque? 
                                                                                                                                        
1) Visente castellon:  “ el sueño de todo diseñador es llegar a tener su propia tienda” 
2) Fernando fuentes: boutiques “ pero solo piezas limitad” 
3) blanca yakman: “en tienda propia si:” pues se vendería mas. 





XI¿Que a impedido introducir dicho producto este tipo de almacén? 
                                                                                                                                          
Visente castellon: “Dinero”, y  Falta de apoyo en tiendas o butiks.                         
Tener una tienda propia implica producir en masa. Para eso es necesario invertir gran 
cantidad de dinero. 
Las tiendas cobran, y ponen muchas trabas para comercializar el producto en las 
tiendas 
 
2) Fernando fuentes: no lo e intentado. 
3) Emperatriz urros:  presupuesto 






XII ¿Existe disposición de apoyo de parte de las tiendas a los diseñadores?, de 
haberlo, ¿Qué tipo de apoyo brindan? 
                                                                                                                                        
1) Visente castellon: no  “ la prioridad de las tiendas es vender lo suyo” 
 
 
2) Fernando fuentes: si, deajr las prendas en consignacion 
3) blanca yakman: ninguna. 





XIII¿ Cree que si su ropa se encontrara mas a la vista del cliente como en las 
tiendas mencionadas, habrían nuevos consumidores interesados en su 
línea?¿porque? 
                                                                                                                                           
1) Visente Castellon: si                                                                                                   
 
2) Fernando fuentes: no, creo que esto haría que la ropa del diseñador pierda 
categoría. 
3 blanca yakman: si, ya que hay un mercado diversificado. 





XIV¿Cómo diseñador que tipo de jiro comercial es de mayor importancia para 
usted: Imagen de marca, diseño exclusivo o ingreso? 
                                                                                                                                           
1) Visente Castellon: Como prioridad,imagen de marca. Tener una línea  de ropa 
comercial.  Una vez  posesionada introducir una línea exclusiva en donde el diseño 
sea lo esencial                                                                                                                    
 
2) Fernando fuentes: diseño 
3) blanca yakman: marca y diseño. 






















Guía de expertos  
 
1. ¿Comercializa dentro de su almacén algún tipo de ropa de diseñador nacional?  
 
2. ¿por que? 
 
3. ¿Cual cree que son los motivos por los que la ropa de ellos no es comercializada en 
su tienda? 
 
4. ¿Usted cree que existan un grupo de consumidores  interesado en productos de 
diseñadores nicaragüenses? 
 
5. ¿Al manejar una  franquicia de ropa fina, que  cree que es lo primordial que los 
diseñadores tienen que tomar en cuenta, para la comercialización e introducción de su 
línea a las tiendas de la capital 
 
6. ¿Por que? 
 
7. cree que es necesario que se le brinde algún tipo de apoyo a los diseñadores 
nacionales  
 
8. ¿Por que? 
 
9. ¿Que consejo le daría a los diseñadores para posesionarse en el mercado? 
 
 
1) Nombre: Francisca Ponce  
Ocupación: Propietaria de la tienda  “LAS PEPAS”   
Lugar: Galeria santo domingo 
 
2) Nombre: Pedro Álvarez 
Ocupación: Propietaria tienda “ TOTTO”. 
Lugar: Galeria santo domingo 
 
3) Nombre: Sara Castillo 
Ocupación: administradora “BENETTON” 
Lugar: galería santo domingo. 
 
4) Nombre: Patricia Solís 
Ocupación: administradora “GUESS” 
Lugar: Galería Santo Domingo 
 
5) Nombre: Emily Jambrina Pawaba. 







I ¿Comercializa dentro de su almacén algún tipo de ropa de diseñador nacional? 
1)Francisca Ponce: No. 
2) Pedro Álvarez: No. 
3) Sara castillo: No. 
4) Patricia Solís: No. 
5) Emily Jambrina: No 
II ¿por que? 
 
1)Francisca Ponce: “Las pepas” es una franquicia de la diseñadora Rosa Hoffman 
2) Pedro Álvarez: No me lo permite. 
3) Sara castillo: La franquicia no lo permite. 
4) Patricia Solís: La franquicia solo distribuye ropa guess. 
5) 5) Emily Jambrina: Es una franquicia. 
III ¿Cual cree que son los motivos por los que la ropa de ellos no es comercializada 
en su tienda? 
1)Francisca Ponce: La franquicia me limita a no  comercializar cualquier tipo de 
producto que no se la marca “las pepas” 
2) Pedro Álvarez: Totto es una franquicia. 
3) Sara castillo: toda franquicia, esta limitada a comercializar exclusivamente el 
producto de la marca, en este caso ropa Benetton. 
4) Patricia Solís: Así operan este tipo de negocias. 
5) 5) Emily Jambrina: además de que la franquicia no lo permite, la ropa de 
diseñador es muy cara. 
comentario 
 Las Franquicias solo distribuyen la ropa que se les asigna. 
IV ¿Usted cree que existan un grupo de consumidores  interesado en productos de 
diseñadores nicaragüenses? 
 
1) Francisca Ponce: Si. 
El mercado es pequeño pero mucha gente viaja porque las tiendas no ofrecen mucha 
variedad, la gente busca innovación. 
2) Pedro Álvarez: Si. 
Es un grupo limitado 
3) Sara castillo: Si 
4) Patricia Solís: Si. 
5) 5) Emily Jambrina: Si. 
comentario 
 Existe mercado de consumidores interesados en prendas de diseñadores 
nicaragüenses. 
V ¿Al manejar una  franquicia de ropa fina, que  cree que es lo primordial que los 
diseñadores tienen que tomar en cuenta, para la comercialización e introducción de su 
línea a las tiendas de la capital 
1) Francisca Ponce: Calidad, vanguardia, Textiles. 
 
2) Pedro Álvarez: “Precio competitivos”, capacidad de producción, modelos nuevos 
constantes, tecnología, maquinaria.  
3) Sara castillo: Proyectar al consumidor su estilo y sello, conseguir suficiente 
capital para invertir en ofrecer  mercadería  de calidad. 
4) Patricia Solís: Que la ropa talle bien. 
5) Emily Jambrina: Satisfacer diferentes tipos de mercados , A,B,C.  
comentario 
 Ofreces un estilo único,  vanguardista, de calidad y a  precios competitivos es 
esencial para introducirse exitosamente en el mercado. 
VI ¿Por que? 
 
1) Francisca Ponce: Porque son estoy detalles los que la gente valora a la hora de 
pagar por una pieza de ropa. 
2) Pedro Álvarez: No sirve de nada diseñar si no tense la mano de obra necesaria 
para suplir la demanda de las tiendas. 
3) Sara castillo: La tendencia y estilo es el motivo por el cual los consumidores son 
fiel a una marca, al igual que  la talidad. 
4) Patricia Solís: Los clientes buscan al diseñador porque estos ofrece trajes a la 
medida. 
5) Emily Jambrina: No solo la clase alta le interesa lucir ropa de diseñador. 
comentario 
 Son estas las características, que el consumidor anda buscando. 
VII  ¿Cree que es necesario que se le brinde algún tipo de apoyo a los diseñadores 
nacionales?  
1) Francisca Ponce: Si. 
2) Pedro Álvarez: Si. 
3) Sara castillo: Si. 
4) Patricia Solís: Si. 
5) Emily Jambrina: Si 
comentario 
El apoyo es una herramienta  incondicional. 
VIII ¿Por que? 
1)Francisca Ponce: Porque este tipo de industria es muy fructífera y si se le da apoyo 
a los diseñadores, con un arduo esfuerzo podría verse beneficiado el país, con 
mayores empleos, mayor turismo, etc. 
2) Pedro Álvarez: Para que ellos puedan suplir a las tiendas necesitan de capital de 
inversión para la producción masiva,” tal vez los bancos podrían brindar apoyo” 
3) Sara castillo: Para que los diseñadores  Nicaragüenses, se destaquen nacional e 
internacionalmente es necesario mas apoyo. 
4) Patricia Solís: Toda pequeña empresa debería tener  apoyo e impulso para lograr 
contrarrestar la competencia. 
5) Emily Jambrina: “Para arrancar” es necesario apoyo financiero, patrocinio. 
comentario 
 Toda empresa necesita de apoyo para lograr el posicionamiento. 
IX ¿Que consejo le daría a los diseñadores para posesionarse en el mercado? 
1) Francisca Ponce: Que saber ir con la moda, que le gusta al cliente, que exige 
cuales son sus preferencias y gusto. 
2) Pedro Álvarez: poner una tienda propia para darse a conocer más. 
3) Sara castillo: Proponerse objetivos y tener persistencia para alcanzarlos. 
4) Patricia Solís: Abrir tienda propia para lucir el producto, utilizar herramientas de 
marketing y publicidad para posesionarse y darse a conocer mas. 
5) Emily Jambrina: Que diseñen diversas líneas dirijidas a todo tipo de personas, 
































Guía de entrevistas  
Tiendas por  departamentales y boutiques 
 










4. ¿Cual cree que son los motivos por los que la ropa de ellos no es comercializada 
en su tienda? 
 
 




6. ¿Cree que las piezas de los diseñadores cumplan los estándares  exigidos por 
ustedes, para la comercialización de estos en la tienda? 
 
 
7. ¿De cumplir los estándares, cuales son las posibilidades de ofrecer apoyo a los 
diseñadores nacionales, introduciendo la ropa en la tienda? 
 
 
8. ¿Cuál cree que podría ser  el mayor obstáculo para la introducción de las prendas 




9. ¿No cree que es necesario brindar apoyo a este gremio de diseñadores, para 
fomentar esta nueva tendencia en el país? 
 
 












1) Nombre: René Fabiola Dávila 
Ocupación: Propietaria tienda “PASARELLA”   
Lugar: Galería santo domingo 
 
 
2) Nombre: Gerardo Carias 
Ocupación: Gerente de mercadeo tienda “AISHA”   
Lugar: Galería santo domingo 
 
3) Nombre: Taniuska Ramírez 




4) Nombre: Alejandra Espinola. 
Ocupación: Propietaria tienda “OBJETO DEL DESEO”   
Lugar: Galería Santo domingo. 
 
5) Nombre: Elvia Lacayo 
Ocupación: Encargada de compra  “GALERIA SIMAN”   




  I¿Comercializa dentro de su almacén algún tipo de ropa de diseñador nacional 
 
1) Rene Fabiola Dávila: No. 
 2) Gerardo Carias: No. 
3) Taniuska Ramírez: No. 
4) Alejandra Espinola: No.  La tienda es nueva y estamos en el proyecto de 
convocar diseñadores. 
5) Elvia Lacayo: No. 
comentario 
 Ninguna de las tiendas de la capital, comercializa ropa de diseñador nacional. 
II ¿porque? 
 
1)Rene Fabiola Dávila: “Ningún diseñador me lo a ofrecido”, 
Además la línea de los diseñadores son líneas únicas y exclusivas. 
2) Gerardo Carias: por los altos costos de la producción de los diseñadores el coste 
de venta de sus productos no resulta competitivo. 
3) Taniuska Ramírez: No e tenido la oportunidad, no me lo han ofrecido. 
4) Alejandra Espinola: El tener prendas  exclusivas e individuales hace de la tienda 
más sofisticada, y le brinda al cliente lo que otras tiendas no ofrecen. 
5) Elvia Lacayo: La mano de obra nacional se menosprecia mas, pues ellos no 
cuentan con la maquinaria para brindar acabado y calidad. 
comentario 
 Además de los altos costos y la mala calidad por falta de maquinaria los  diseñadores 
no han presentado ninguna propuesta a las tiendas. 




1) Rene Fabiola Dávila:   No.                                                                                          
2) Gerardo Carias: No. 
3) Taniuska Ramírez: Si, e trabajado con artesanos fabricantes en cuero y al cliente  
le a gustado, “los diseñadores podrían gustar al consumidor. 
4) Alejandra Espinola: Si. 
5) Elvia Lacayo: Si. 
comentario 
 Si se  considerado pero no se a ejecutado. 
IV ¿Cual cree que son los motivos por los que la ropa de ellos no es comercializada 
en su tienda? 
 
 1) Rene Fabiola Dávila: porque la gente busca a los diseñadores para adquirir algo 
único, y la tienda lo que brinda es ropa que la gente la necesitas de momento.                
2) Gerardo Carias: los diseñadores producen por temporada y yo necesito abastecer 
mi tienda de ropa  cada mes o mes o dos meses. 
3) Taniuska Ramírez:No conozco a ningún diseñador y ninguno me lo a ofrecido. 
4) Alejandra Espinola: No han venido a ofrecerla, Muchos de ellos no cuentan con 
recursos como textiles exclusivos. 
5) Elvia Lacayo: Calidad e incumplimiento. 
comentario 
 Cada tienda tiene necesidades diferentes, en cuanto a calidad, variedad, costos etc. 
Que le a impedido optar por comprar la ropa a los diseñadores. 
V ¿Usted cree que existan un grupo de consumidores  interesado en este tipo de 
prendas? 
 
                                                                                                                                        
1) Rene Fabiola Dávila: Si, “yo soy una”. 
2) Gerardo Carias: Si. 
3) Taniuska Ramírez: Si. “Primero la gente tiene que conocerlos”. 
4) Alejandra Espinola: Si. 
5) Elvia Lacayo: No. 
comentario 
 Si existe mercado. 
VI ¿Cree que las piezas de los diseñadores cumplan los estándares  exigidos por 
ustedes, para la comercialización de estos en la tienda? 
 
 1) Rene Fabiola Dávila: si, pero no todos, hay unos que no tienen la calidad 
necesaria.                                                                                                                           
2) Gerardo Carias: si. 
3) Taniuska Ramírez: Si. 
4) Alejandra Espinola: No todos. 
5) Elvia Lacayo: No. 
comentario 
 No todos los diseñadores cumplen los estándares exigidos. 
VII ¿De cumplir los estándares, cuales son las posibilidades de ofrecer apoyo a 
los diseñadores nacionales, introduciendo la ropa en la tienda? 
 
 
1) Rene Fabiola Dávila: si ellos están dispuestos a ofrecerme a  mi el 50% de 
utilidad, “si” pues yo pago local , luz etc.                                                                          
2) Gerardo Carias: si estos me ofrecen la variedad de estilos para escoger, la 
capacidad de producción mensual que necesito y a los precios a los que me venden 
mis proveedores “si”. 
3) Taniuska Ramírez: Si se les apoyaría. 
4) Alejandra Espinola: El 100% 
5) Elvia Lacayo: Si podría haber disponibilidad, “comprar”. 
comentario 
 Siempre y cuando los diseñadores cumplan los requisitos exigidos por las tiendas, 
estos están dispuestos a abrirles las puestas. 
  VIII ¿Cuál cree que podría ser  el mayor obstáculo para la introducción de las 
prendas de diseñador  a las tiendas? 
 
 
1) Rene Fabiola Dávila: lograr llegar a  este acuerdo de la repartición de utilidad.        
2) Gerardo Carias: Que tengan la capacidad de producción. 
3) Taniuska Ramírez: El que muchas veces el consumidor prefiere la ropa extranjera 
que la nacional. 
4) Alejandra Espinola: Calidad y vanguardia. 





 Calidad, variedad y cantidad. 
IX ¿No cree que sea necesario brindar apoyo a este gremio de diseñadores, para 
fomentar esta nueva tendencia en el país? 
                                                                                                                                        
1) Rene Fabiola Dávila: si. 
2) Gerardo Carias: Si. 
3) Taniuska Ramírez: Si, las empresas deberían apoyar patrocinándolos, en sus 
eventos para darse a conocer mas.  
4) Alejandra Espinola: Si, “detrás de un diseñador están los costureros, los que 
venden telas, etc. Si el diseño  se desarrolla  se beneficiarían  muchos” . 
5) Elvia Lacayo: Si. 
comentario 
 Toda microempresa necesita de apoyo para lograr contrarrestar la competencia, para 
que este gremio de artistas crezca y logre posesionarse  es necesario apoyo departe 
del gobierno. 
X ¿de que forma estarían dispuestos a ayudar? 
 1) Rene Fabiola Dávila:   recomendándolos con mi clientela, que busca lo que ellos 
ofrecen y yo no.                                                                                     
2) Gerardo Carias: comprándoles, siempre y cuando estos satisfagan mis 
necesidades. 
3) Taniuska Ramírez: Brindando espacio en mi tienda, y dándoles publicidad, para 
que la gente compre. 
4) Alejandra Espinola: Poniendo su ropa en mi tienda. 
5) Elvia Lacayo: Distribuyendo su producto, siempre y cuando cumplan nuestras 
demandas. 
comentario 
 La forma mas efectiva y al alcance de estas, es permitiéndoles introducir  la ropa en 
las tiendas. 
XI ¿Un acuerdo de consignación ayudaría? 
 
 1) Rene Fabiola Dávila:  Si, siempre y cuando me ofrezcan el 50% de utilidad.           
2) Gerardo Carias: Si. 
3) Taniuska Ramírez: La consignación Seri la primera opción y en dependencia de 
cómo se comporte el mercado en cuanto a este, podría llegar a cómpreseles la ropa. 
4) Alejandra Espinola: Si. 
5) Elvia Lacayo: No, por el sistema contable que la tienda lleva. 
comentario 
 Un acuerdo por consignación es lo más factible para la mayoría de los entrevistados. 
 
ANEXO #2 
GUÍA PARA APLICAR ENCUESTA 
SEGMENTO DE MERCADO DIRIGIDO 
 
Soy estudiante egresada de la carrera de mercadeo y publicidad de la Universidad 
Americana y estoy realizando un estudio que permita evaluar las condiciones actuales 
del sector de ropa diseñada y confeccionada por expertos de moda nacionales. El 
objetivo principal es desarrollar una propuesta que permita introducir al mercado local 
en puntos de ventas específicos, ropa diseñada y confeccionada por expertos de la rama.  
Agradeciendo su colaboración, Muchas Gracias. 
 
1.  Datos generales 
 
Edad: 
Entre los 18 a 23 años de edad  
Entre los 24 a 29 años de edad  
Entre los 30 a 35 años de edad  
Más de 36 años  
 
Nivel académico: 
Estudiante universitario  
Licenciatura  
Maestría  






Negocio propio  
Otros: ESPECIFICAR  
 



















De aquellos que contestaron que no 
2.1.2 ¿Por qué usted nunca ha usado o comprado ropa diseñada y confeccionada por 
expertos nacionales? 
No se percata de la venta 
de este producto  
 
No se comercializa en 
tiendas donde visita 
 
No sabe que productos 
se realizan 
 
No le llama la atención  




De aquellos que contestaron que si 
2.1.3 ¿Por qué usted ha usado o comprado ropa diseñada y confeccionada por expertos 
nacionales? 
Les gusta los diseños 
elaborador por los 
expertos 
 
Por identidad nacional  
Moda  
Estilo de vida  
Recomendación   
 
2.1.4 ¿Que tipo de ropa diseñada y confeccionada por expertos compra por lo general? 
Ropa para fiestas  
Ropa para ocasiones 
especiales 
 
Ropa para cócteles  
Ropa para trabajar  
Ropa para socializar  
 
2.1.5 ¿Con que frecuencia usted compra ropa diseñada y confeccionada por expertos 
nacionales? 
En dependencia de la 





2.1.6 ¿Qué tipo de diseñador usted por lo general acude para diseño de su ropa? 
Diseñador de renombre  
Diseñador local  
Costurera  






2.1.7 ¿Cuales son los principales problemas en la compra de ropa de su diseñador 
experto? 
Oferta de variedad en 
sus diseños 
 
Grandes demandas del 
producto 
 
Tiempo de entrega del 
producto 
 
Otros: ESPECIFICAR  
 
2.2 Promoción y publicidad 
 





De los que contestaron que no 
2.2.2 ¿Por qué usted no conoce los diseños de los expertos? 
No se utilizan medios de 
divulgación 
 
No se utilizan medios 
publicitarios 
 
Escasa promoción del 
producto 
 
Otros: ESPECIFICAR  
 
De los que contestaron que si 
2.2.3 ¿Cómo conoce usted los diseños de los expertos? 
Estar a la vanguardia de 
la moda 
 




Otros: ESPECIFICAR  
 
2.2.4 ¿Qué recomendaría para mejorar e introducir al mercado local los productos de 
diseñadores de moda nicaragüenses en las tiendas y boutiques de renombre? 




Diseño de revista de 
modas 
 
Diseño de portar de 






2.3 Distribución y puntos de ventas 
 
2.3.1 ¿En donde le gustaría que se vendiera los diseños nicaragüenses en el mercado 
local? 
Tiendas de renombre  




Otros: ESPECIFICAR  
 
2.3.2 ¿Qué medios complementarios les gustaría demandar en los puntos de ventas? 
Diseños a la vista  
Asesores de venta  
Otros: ESPECIFICAR  
 
ANEXO #3 









































































PRODUCTO DE DISEÑADOR 
KELLY MOLINA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
